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Περίληψη 
Η παρούσα εργασία πραγματεύεται την εξέλιξη της μουσικής βιομηχανίας, 
από τη γέννησή της έως σήμερα εστιάζοντας στο ψηφιακό γίγνεσθαι και στις νέες 
δυνατότητες της Τεχνολογίας και της διαφήμισης. Μελετήθηκε όγκος βιβλιογραφίας 
που ασχολήθηκε κατά καιρούς με συγγενικά θέματα και παρουσιάζεται ένας πίνακας 
με τα ευρήματα αυτών των πρότερων μελετών. Επίσης απεικονίζεται μια σειρά από 
τεχνικές που ακολουθούν οι δισκογραφικές εταιρείες και οι καλλιτέχνες, για να 
προωθήσουν τη δραστηριότητά τους στα Κοινωνικά Δίκτυα και για να ενισχύσουν τις 
πωλήσεις και την παρουσία του κοινού σε ζωντανές εμφανίσεις, την κύρια πηγή 
εσόδων των περισσότερων καλλιτεχνών. Εν συνεχεία παρουσιάζεται μια μικρή 
έρευνα για τον Ελλαδικό χώρο που μελετά τα σύγχρονα δεδομένα στη μουσική 
βιομηχανία, το παρόν και το μέλλον και τέλος με τη βοήθεια ερωτηματολογίων, που 
συμπληρώθηκαν από 75 άτομα διαφόρων κοινωνικών τάξεων και ηλικιών, 
απεικονίζονται τα στατιστικά αποτελέσματα που δίνουν χρήσιμα συμπεράσματα για 
το καταναλωτικό κοινό αλλά και για την ελκυστικότητα των καλλιτεχνών μέσα από 
τις νέες τεχνολογίες. Στο σύνολό της η εργασία εστιάζει στην ιλιγγιώδη ταχύτητα 
εξέλιξης των τεχνολογικών μέσων, στις μεθόδους προώθησης της καλλιτεχνικής 
δραστηριότητας μέσα από αυτά και στην επίδραση των μεθόδων αυτών τόσο στο 
καταναλωτικό κοινό όσο και στα συνολικά έσοδα των καλλιτεχνών και των 
μουσικών παραγωγών. 
 
Λέξεις Κλειδιά: Μουσική Βιομηχανία, Social Media, Digital Marketing, 
Δισκογραφία, Καλλιτέχνες, Μουσικοί 
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Abstract 
This paper discusses the evolution of the music industry, from its birth to the 
present day, focusing on the digital world and the new possibilities of Technology and 
Advertising. A volume of recent bibliography from related topics has been studied 
and a table with the findings of these studies is presented. This paper also depicts a set 
of techniques followed by record companies and artists to promote their social 
networking activity and to enhance sales and live audiences, the main source of 
revenue for most artists. Then a short study of the Greek space is presented, which 
discusses the contemporary data in the music industry, the present and the future and 
finally, with the help of questionnaires, supplemented by 75 people of different social 
classes and ages, the statistical results that give useful conclusions for the consumer 
but also for the attractiveness of artists through these new technologies. As a whole, 
this thesis focuses on the astonishing speed of technological developments, the 
methods of promoting artistic activities through them, and the impact of these 
methods both on the consumer audience and on the overall income of artists and 
music producers. 
 
Keywords: 
Musical Industry, Social Media, Digital Marketing, Discography, Artists, Musicians
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Εισαγωγή 
Το πέρασμα του χρόνου αποδεικνύει πως τίποτα δεν παραμένει σταθερό και ότι , 
δυστυχώς ή ευτυχώς, κανένας δεν μπορεί να προβλέψει με ακρίβεια την πορεία των 
πραγμάτων. Η εξέλιξη της τεχνολογίας μέσα στο χώρο της μουσικής βιομηχανίας 
είναι ραγδαία και ειδικά τα τελευταία έτη έχει γίνει αντικείμενο μελέτης από πολλούς 
επιστημονικούς κλάδους. 
Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης ολοένα και γιγαντώνονται και δημιουργούν μια 
αξιοπερίεργη κατάσταση στον κλάδο της μουσικής, μειώνοντας από τη μια μεριά τα 
κλασσικά κανάλια διανομής και μεγεθύνοντας από την άλλη το online streaming και 
το διαμοιρασμό μουσικής μέσα από συζητήσεις, δημοσιεύσεις, σχολιασμούς κ.λ.π. 
Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι όχι μόνο να παρουσιάσει τις πρότερες έρευνες 
που έχουν γίνει για την ανάλυση αυτού του τομέα, αλλά και να δημιουργήσει 
ερευνητικά ερωτήματα σχετικά με τον καταναλωτή , τη συμπεριφορά του και τις 
κινήσεις του σε ό,τι αφορά τις μουσικές προτιμήσεις του, τα οποία στη συνέχεια θα 
προσπαθήσει να απαντήσει βάσει ερευνητικής δραστηριότητας.   
Η δημιουργία τάσεων, η προώθηση μέσω των νέων μεθόδων ψηφιακού μάρκετινγκ, η 
δραστηριότητα των καλλιτεχνών στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης καθώς και η 
αντίδραση του κοινού σχετικά με τις κινήσεις αυτές γίνονται αντικείμενο μελέτης και 
μας δίνουν σημαντικά στοιχεία τόσο από πλευράς στατιστικής ανάλυσης όσο και από 
τη μεριά του απλού καταναλωτή που συμμετέχει ολοένα και περισσότερο σε αυτό το 
«παιχνίδι». 
Η ιστορική αναδρομή της μουσικής βιομηχανίας λοιπόν, μας δίνει μια πρώτη εικόνα 
για να προχωρήσουμε στην ανάλυση επιστημονικών ερευνών και να δημιουργήσουμε 
με τη σειρά μας έρευνες που θα μελετούν πλέον τα νέα δεδομένα και το σύγχρονο 
καταναλωτή. 
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Κεφάλαιο 1. Μουσική βιομηχανία 
Η μουσική βιομηχανία αποτελείται από εταιρείες και άτομα που κερδίζουν χρήματα 
δημιουργώντας νέα τραγούδια και κομμάτια και πωλώντας ζωντανές συναυλίες και 
παρουσιάσεις, ηχογραφήσεις ήχου και βίντεο, συνθέσεις και μουσικά κομμάτια και 
οργανώσεις και ενώσεις που βοηθούν και εκπροσωπούν δημιουργούς μουσικής. 
Μεταξύ των πολλών ατόμων και οργανισμών που δραστηριοποιούνται στον κλάδο 
είναι: οι συνθέτες και συνθέτες που δημιουργούν νέα τραγούδια και μουσικά 
κομμάτια. οι τραγουδιστές, οι μουσικοί και οι αρχηγοί μπαντών που εκτελούν 
μουσική, οι εταιρείες και οι επαγγελματίες που δημιουργούν και πωλούν 
ηχογραφημένη μουσική ή / και παρτιτούρες (π.χ. εκδότες μουσικής, παραγωγούς 
μουσικής, στούντιο ηχογραφήσεων, δισκογραφικές εταιρείες, καταστήματα μουσικής 
λιανικής πώλησης και online, οργανισμοί δικαιωμάτων παραστάσεων) και εκείνοι 
που βοηθούν στην οργάνωση και παρουσίαση παραστάσεων ζωντανής μουσικής 
(μηχανικοί ήχου, πράκτορες κρατήσεων, διαφημιστές, μουσικοί χώροι, 
συγκροτήματα δρόμου). 
Η βιομηχανία περιλαμβάνει επίσης μια σειρά επαγγελματιών που βοηθούν τους 
τραγουδιστές και τους μουσικούς με τη μουσική τους σταδιοδρομία (διαχειριστές 
ταλέντων, καλλιτέχνες και διαχειριστές ρεπερτορίων, διευθυντές επιχειρήσεων), 
όσους εκπέμπουν μουσικό ήχο ή περιεχόμενο μουσικής (δορυφόροι, ραδιοφωνικοί 
σταθμοί, και τηλεοπτικοί σταθμοί), μουσικοί δημοσιογράφοι και κριτικοί μουσικής, 
DJs, εκπαιδευτικοί μουσικής και εκπαιδευτικοί, κατασκευαστές μουσικών οργάνων, 
καθώς και πολλοί άλλοι. Εκτός από τις επιχειρήσεις και τους καλλιτέχνες που 
εργάζονται στη μουσική βιομηχανία για να κερδίσουν κέρδη ή έσοδα, υπάρχει ένας 
μεγάλος αριθμός οργανώσεων που παίζουν επίσης σημαντικό ρόλο στη μουσική 
βιομηχανία, συμπεριλαμβανομένων των συνδικαλιστικών οργανώσεων των μουσικών 
(π.χ., της αμερικανικής ομοσπονδίας μουσικών), όχι (π.χ., Αμερικανική Εταιρεία 
Συνθετών, Συγγραφέων και Εκδοτών) και άλλες ενώσεις (π.χ. Διεθνής Συμμαχία για 
τις Γυναίκες στη Μουσική, μη κερδοσκοπική οργάνωση που υποστηρίζει γυναίκες 
συνθέτες και μουσικούς). 
Η σύγχρονη δυτική μουσική βιομηχανία εμφανίστηκε μεταξύ της δεκαετίας του 1930 
και της δεκαετίας του 1950, όταν τα αρχεία αντικατέστησαν τη λαϊκή μουσική ως το 
σημαντικότερο προϊόν της μουσικής επιχείρησης. Στον εμπορικό κόσμο, η 
[11] 
 
"βιομηχανία καταγραφής" -η αναφορά στην καταγραφή παραστάσεων τραγουδιών 
και κομματιών και η πώληση των ηχογραφήσεων- άρχισε να χρησιμοποιείται ως 
χαλαρό συνώνυμο της "μουσικής βιομηχανίας". Στη δεκαετία του 2000, η πλειοψηφία 
της αγοράς μουσικής ελέγχεται από τρεις μεγάλες εταιρικές ετικέτες: τη γαλλική 
Universal Music Group, την ιαπωνική Sony Music Entertainment (2008) και την 
αμερικανική Warner Music Group. Οι ετικέτες εκτός αυτών των τριών μεγάλων 
ετικετών αναφέρονται ως ανεξάρτητες ετικέτες (ή "indies"). Το μεγαλύτερο μέρος 
της αγοράς ζωντανής μουσικής για συναυλίες και περιοδείες ελέγχεται από το Live 
Nation, τον μεγαλύτερο υποστηρικτή και ιδιοκτήτη του χώρου μουσικής. Το Live 
Nation είναι μια πρώην θυγατρική της iHeartMedia Inc, η οποία είναι ο μεγαλύτερος 
ιδιοκτήτης ραδιοφωνικών σταθμών στις Ηνωμένες Πολιτείες. 
Στις πρώτες δεκαετίες της δεκαετίας του 2000, η μουσική βιομηχανία υπέστη 
δραστικές αλλαγές με την εμφάνιση της διαδεδομένης ψηφιακής διανομής μουσικής 
μέσω του Διαδικτύου (η οποία περιλαμβάνει τόσο την παράνομη διανομή των 
τραγουδιών όσο και την αγορά νομικής μουσικής σε ηλεκτρονικά καταστήματα 
μουσικής). Ένας σημαντικός δείκτης αυτών των αλλαγών είναι οι συνολικές 
πωλήσεις μουσικής: από το 2000, οι πωλήσεις της ηχογραφημένης μουσικής έχουν 
μειωθεί αισθητά (The Economist, 2008. Goldman, 2010) ενώ η ζωντανή μουσική έχει 
αυξηθεί σημαντικά (Seabrook, 2009). Το 2011, ο μεγαλύτερος λιανικός πωλητής 
μουσικής στον κόσμο ήταν πλέον μια ψηφιακή πλατφόρμα που βασίζεται στο 
Διαδίκτυο και λειτουργεί από μια εταιρεία ηλεκτρονικών υπολογιστών: το iTunes 
Store της Apple Inc (dailywireless.org, 2011). Από το 2011, η Μουσική Βιομηχανία 
έχει δει σταθερή αύξηση πωλήσεων με ροή που παράγει τώρα περισσότερα έσοδα 
ετησίως από ψηφιακές λήψεις. Το Spotify και η Apple πρωτοπορούν με το online 
streaming.  
Σημαντικός παράγοντας για την εξέλιξη της μουσικής βιομηχανίας μέσα από το 
διαδίκτυο φαίνεται πως είναι η προώθηση της καλλιτεχνικής δραστηριότητας με 
διάφορες ψηφιακές μεθόδους, το λεγόμενο digital marketing κυρίως μέσα από τους 
ιστοχώρους κοινωνικής δικτύωσης, τα γνωστά πλέον σε όλους social media. Ολοένα 
και περισσότερες εταιρείες ασχολούνται αποκλειστικά με αυτή τη νέα τάση 
βοηθώντας τις δισκογραφικές εταιρείες και τους καλλιτέχνες να κάνουν 
ελκυστικότερο το προϊόν τους. 
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1.1 Ιστορία της μουσικής βιομηχανίας 
 
1.1.1 Πρώιμη ιστορία 
Πριν από την εφεύρεση του τυπογραφείου, ο μόνος τρόπος για να αντιγράψουμε 
παρτιτούρες μουσικής ήταν με το χέρι, μια δαπανηρή και χρονοβόρα διαδικασία. Το 
είδωλο είναι το χειρόγραφο χειρόγραφου μουσικής για ένα γαλλικό Ars subtilor 
chanson (τραγούδι) από τα τέλη του 1300 για την αγάπη, με τίτλο Belle, bonne, sage, 
από τον Baude Cordier. Η μουσική σημειογραφία είναι ασυνήθιστη, επειδή είναι 
γραμμένη σε σχήμα καρδιάς, με κόκκινες νότες που υποδηλώνουν ρυθμικές 
μεταβολές. 
Μουσική έκδοση με τη χρήση μη-εκτυπωμένων φύλλων μουσικής που αναπτύχθηκε 
κατά την εποχή της Αναγέννησης μουσικής στα μέσα του 15ου αιώνα. Η ανάπτυξη 
της μουσικής έκδοσης ακολούθησε την εξέλιξη των τεχνολογιών εκτύπωσης που 
αναπτύχθηκαν αρχικά για την εκτύπωση τακτικών βιβλίων. Μετά τα μέσα του 15ου 
αιώνα αναπτύχθηκαν για πρώτη φορά μηχανικές τεχνικές για την εκτύπωση της 
λαϊκής μουσικής. Το παλαιότερο παράδειγμα, ένα σύνολο λειτουργικών ψαλμωδών, 
χρονολογείται γύρω στο 1465, λίγο μετά την εκτύπωση της Αγίας Γραφής του 
Γουτενμπεργκ. Πριν από αυτό το διάστημα, η μουσική έπρεπε να αντιγραφεί με το 
χέρι. Η αντιγραφή της μουσικής σημειογραφίας με το χέρι ήταν μια πολύ δαπανηρή 
διαδικασία που απαιτούσε μεγάλη εργασία και χρονοβόρα διαδικασία, επομένως 
συνήθως αναλάμβαναν μόνο οι μοναχοί και οι ιερείς που προσπαθούσαν να 
διατηρήσουν την ιερή μουσική για την εκκλησία. Οι λίγες συλλογές της κοσμικής (μη 
θρησκευτικής) μουσικής που υπάρχουν σήμερα ανατέθηκαν και ανήκαν σε πλούσιους 
αριστοκράτες. Παραδείγματα περιλαμβάνουν τον κώδικα Squarcialupi της Ιταλικής 
μουσικής Trecento και το Chantilly Codex της Γαλλικής Ars subtilior μουσικής. 
Η χρήση της εκτύπωσης επέτρεψε την αναπαραγωγή παρτιτούρων πολύ πιο γρήγορα 
και με πολύ χαμηλότερο κόστος από τη χειρόγραφη αντιγραφή μουσικής. Αυτό 
βοήθησε τα μουσικά στυλ να εξαπλωθούν σε άλλες πόλεις και χώρες ταχύτερα και 
επέτρεψε επίσης τη διάδοση της μουσικής σε πιο απομακρυσμένες περιοχές. Πριν 
από την εφεύρεση της μουσικής εκτύπωσης, η μουσική ενός συνθέτη θα μπορούσε να 
είναι γνωστή μόνο στην πόλη στην οποία ζούσε και στις γύρω πόλεις της, επειδή 
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μόνο οι πλούσιοι αριστοκράτες θα μπορούσαν να αντέξουν οικονομικά να έχουν 
αντίγραφα χειρός από τη μουσική της. Με την εκτύπωση μουσικής, όμως, η μουσική 
ενός συνθέτη μπορεί να εκτυπωθεί και να πωληθεί με σχετικά χαμηλό κόστος σε 
αγοραστές από μια ευρεία γεωγραφική περιοχή. Καθώς η μουσική των μεγάλων 
κομματιών και τραγουδιών του συνθέτη άρχισε να εκτυπώνεται και να διανέμεται σε 
μια ευρύτερη περιοχή, αυτό επέτρεψε στους συνθέτες και τους ακροατές να 
ακούσουν νέα στυλ και μορφές μουσικής. Ένας Γερμανός συνθέτης θα μπορούσε να 
αγοράσει τραγούδια γραμμένα από έναν Ιταλό ή Αγγλικό συνθέτη και ένας Ιταλός 
συνθέτης θα μπορούσε να αγοράσει κομμάτια γραμμένα από Ολλανδούς συνθέτες και 
να μάθει πώς έγραψαν μουσική. Αυτό οδήγησε σε περισσότερη ανάμειξη μουσικών 
στυλ από διαφορετικές χώρες και περιοχές. 
Ο πρωτοπόρος της σύγχρονης μουσικής εκτύπωσης ήταν ο Ottaviano Petrucci (που 
γεννήθηκε στο Fossombrone το 1466 - πέθανε το 1539 στη Βενετία), ένας εκτυπωτής 
και εκδότης που κατά τη διάρκεια του 16ου αιώνα κατάφερε να εξασφαλίσει ένα 
εικοσαετές μονοπώλιο για την έντυπη μουσική στη Βενετία. Η Βενετία ήταν ένα από 
τα σημαντικότερα επιχειρηματικά και μουσικά κέντρα κατά τη διάρκεια αυτής της 
περιόδου. Οι Μουσικές του Αρμονίκες Ο Οδηχατόν, μια συλλογή από chansons που 
τυπώθηκε το 1501, συνήθως αναγνωρίζεται ως το πρώτο βιβλίο της έντυπης 
μουσικής που τυπώνεται από κινητό τύπο. Στην πραγματικότητα, αυτή η διάκριση 
ανήκει στον ρωμαϊκό εκτυπωτή του Missale Romanum του Ulrich Han, 1476. Παρ 
'όλα αυτά, το τελευταίο έργο του Petrucci ήταν εξαιρετικό για την πολυπλοκότητα 
του λευκού μαρκαδόρου του και της μικρότητας της γραμματοσειράς του. Εκτύπωσε 
το πρώτο βιβλίο πολυφωνίας (μουσική με δύο ή περισσότερες ανεξάρτητες μελωδικές 
γραμμές) χρησιμοποιώντας κινητό τύπο. Έχει επίσης δημοσιεύσει πολυάριθμα έργα 
από τους πιο γνωστούς συνθέτες της Αναγέννησης, μεταξύ των οποίων οι Josquin des 
Prez και Antoine Brumel. Ανθεί, εστιάζοντας στα φλαμανδικά έργα, και όχι στα 
ιταλικά, καθώς ήταν πολύ δημοφιλής σε όλη την Ευρώπη κατά την εποχή της 
Αναγέννησης. Το τυπογραφείο του χρησιμοποίησε τη μέθοδο των τριπλών 
εντυπώσεων, στην οποία πιέστηκε τρεις φορές το φύλλο χαρτιού. Η πρώτη εντύπωση 
ήταν οι γραμμές προσωπικού, η δεύτερη οι λέξεις, και η τρίτη οι σημειώσεις. Αυτή η 
μέθοδος παρήγαγε πολύ καθαρά και ευανάγνωστα αποτελέσματα, αν και ήταν 
χρονοβόρα και δαπανηρή. 
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Μέχρι τον 18ο αιώνα, οι διαδικασίες της επίσημης σύνθεσης και της εκτύπωσης της 
μουσικής έλαβαν ως επί το πλείστον την υποστήριξη της υπόσχεσης από 
αριστοκρατίες και εκκλησίες. Στα μέσα του τέλους του 18ου αιώνα, καλλιτέχνες και 
συνθέτες όπως ο Wolfgang Amadeus Mozart άρχισαν να αναζητούν περισσότερες 
εμπορικές ευκαιρίες για να εμπορευθούν τη μουσική και τις παραστάσεις τους στο 
ευρύ κοινό. Μετά το θάνατο του Mozart, η σύζυγός του (Constanze Weber) συνέχισε 
τη διαδικασία της εμπορευματοποίησης της μουσικής του μέσα από μια πρωτοφανή 
σειρά μνημείων, που πωλούσε τα χειρόγραφα του και συνεργάζονταν με τον δεύτερο 
σύζυγό της Georg Nissen σε μια βιογραφία του Μότσαρτ. 
Τον 19ο αιώνα, οι εκδοτικοί οίκοι μουσικής κατέλαβαν τη μουσική βιομηχανία. Πριν 
από την εφεύρεση των τεχνολογιών εγγραφής ήχου, ο κύριος τρόπος για τους λάτρεις 
της μουσικής να ακούσουν νέες συμφωνίες και οria opera (τραγούδια) ήταν να 
αγοράσουν τη λαϊκή μουσική (συχνά οργανωμένη για πιάνο ή για μια μικρή ομάδα 
μουσικής δωματίου) σαλόνι, χρησιμοποιώντας φίλους που ήταν ερασιτέχνες μουσικοί 
και τραγουδιστές. Στις Ηνωμένες Πολιτείες, η μουσική βιομηχανία προέκυψε 
παράλληλα με την άνοδο του "μαύρου προσώπου". Το Blackface είναι μια μορφή 
θεατρικού μακιγιάζ που χρησιμοποιείται κυρίως από μη μαύρους καλλιτέχνες για να 
αντιπροσωπεύει ένα μαύρο άτομο. Η πρακτική κέρδισε δημοτικότητα κατά τη 
διάρκεια του 19ου αιώνα και συνέβαλε στη διάδοση των αρνητικών φυλετικών 
στερεοτύπων του Αφροαμερικανικού λαού (Yone, 2007). 
Στα τέλη του αιώνα η ομάδα μουσικών εκδοτών και τραγουδοποιών που 
κυριάρχησαν στη λαϊκή μουσική στις Ηνωμένες Πολιτείες έγινε γνωστή ως Tin Pan 
Alley. Η ονομασία αναφερόταν αρχικά σε ένα συγκεκριμένο σημείο: η δυτική 28η 
οδός μεταξύ της 5ης και της 6ης λεωφόρου στο Μανχάταν και μια πινακίδα στο 
πεζοδρόμιο της 28ης οδού μεταξύ Broadway και Sixth. Η έναρξη του Tin Pan Alley 
συνήθως χρονολογείται περίπου στο 1885, όταν αρκετοί εκδότες μουσικής 
εγκαθιστούσαν κατάστημα στην ίδια περιοχή του Μανχάταν. Το τέλος του Tin Pan 
Alley είναι λιγότερο ξεκάθαρο. Κάποιοι χρονολογούνται στην αρχή της Μεγάλης 
Ύφεσης στη δεκαετία του 1930, όταν ο φωνογράφος και ο ραδιοφωνικός σταθμός 
αντικατέστησαν τη λαϊκή μουσική ως την κινητήρια δύναμη της αμερικανικής λαϊκής 
μουσικής, ενώ άλλοι θεωρούν ότι ο Tin Pan Alley συνέχισε τη δεκαετία του 1950 
όταν παλιότερα στυλ αμερικανικής λαϊκής μουσικής ανεβαίνοντας από την άνοδο του 
rock & roll. 
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1.1.2 Η εμφάνιση της ηχογραφημένης μουσικής και της ραδιοφωνικής 
μετάδοσης 
Την αυγή των αρχών του 20ου αιώνα, η ανάπτυξη της ηχογράφησης άρχισε να 
λειτουργεί ως μια αποδιοργανωτική τεχνολογία στα εμπορικά συμφέροντα που 
δημοσίευσαν τη λαϊκή μουσική. Κατά τη διάρκεια της εικονογραφικής περιόδου, εάν 
ένας κανονικός άνθρωπος ήθελε να ακούσει λαϊκά νέα τραγούδια, θα αγόραζε τη 
λαϊκή μουσική και θα έπαιζε σπίτι στο πιάνο ή θα μάθαινε το τραγούδι στο σπίτι 
παίζοντας το συνοδευτικό κομμάτι στο πιάνο ή την κιθάρα. Τα εμπορικά αρχεία 
φωνογραφημάτων των μουσικών παραστάσεων που κυκλοφόρησαν από τα τέλη της 
δεκαετίας του 1880 και αργότερα η εμφάνιση ευρείας ραδιοφωνικής μετάδοσης, 
ξεκινώντας από τη δεκαετία του 1920, άλλαξε για πάντα τον τρόπο ακρόασης και 
ακρόασης μουσικής. Τα σπίτια της Όπερας, οι αίθουσες συναυλιών και τα κλαμπ 
συνέχιζαν να παράγουν μουσική και μουσικοί και οι τραγουδιστές συνέχισαν να 
παίζουν ζωντανά, αλλά η δύναμη του ραδιοφώνου επέτρεπε σε συγκροτήματα, 
ομάδες και τραγουδιστές που παλιότερα έπαιζαν μόνο σε μια περιοχή για να γίνουν 
δημοφιλείς σε εθνικό επίπεδο σε παγκόσμια κλίμακα. Επιπλέον, ενώ η συμμετοχή 
στις κορυφαίες συμφωνίες συμφωνιών και όπερας περιοριζόταν στο παρελθόν σε 
ανθρώπους με υψηλό εισόδημα σε ραδιοφωνικό κόσμο, με ραδιόφωνο ραδιοφώνου, 
ένα πολύ μεγαλύτερο ευρύ φάσμα ανθρώπων, συμπεριλαμβανομένων των ατόμων με 
χαμηλό και μεσαίο εισόδημα, θα μπορούσε να ακούσει τις καλύτερες ορχήστρες , 
μεγάλες μπάντες, δημοφιλείς τραγουδιστές και όπερες (BBC News, 2004). 
Η "δισκογραφική βιομηχανία" αντικατέστησε τελικά τους εκδότες μουσικής φύλλων 
ως τη μεγαλύτερη δύναμη της βιομηχανίας μουσικής. Ένα πλήθος ετικετών δίσκων 
ήρθε και πήγε. Ορισμένες αξιοσημείωτες ετικέτες των προηγούμενων δεκαετιών 
περιλαμβάνουν τα Columbia Records, Crystalate, Decca Records, Edison Bell, The 
Gramophone Company, Invicta, Kalliope, Pathé, Victor Talking Machine Company 
και πολλά άλλα. Πολλές δισκογραφικές εταιρείες έχασαν τη ζωή τους τόσο γρήγορα 
όσο σχηματίστηκαν, και μέχρι το τέλος της δεκαετίας του '80 κυριαρχούσαν οι "Big 
Six" - EMI, CBS, BMG, PolyGram, WEA και MCA. Η Sony αγόρασε την CBS 
Records το 1987 και άλλαξε το όνομά της στη Sony Music το 1991. Στα μέσα του 
1998, το PolyGram Music Group συγχωνεύθηκε με το MCA Music Entertainment 
δημιουργώντας αυτό που τώρα γνωρίζουμε ως Universal Music Group. Από τότε, η 
Sony και η BMG συγχωνεύθηκαν το 2004, (BBC News, 2004) και η Universal 
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ανέλαβαν την πλειοψηφία των εγγεγραμμένων μουσικών συμφερόντων του EMI το 
2012 (Sweney, 2013). Η EMI Music Publishing, επίσης κάποτε μέρος του πλέον 
ανενεργού βρετανικού ομίλου, είναι πλέον συνιδιοκτησία της Sony ως θυγατρική της 
Sony / ATV Music Publishing (The Hollywood Reporter, 2012). 
Κατά γενικό κανόνα, οι μουσικοί επιχειρηματίες επέκτειναν τα βιομηχανικά τους 
μοντέλα σε τομείς όπως η λαϊκή μουσική, όπου η σύνθεση και οι επιδόσεις 
συνεχίστηκαν για αιώνες σε ad hoc αυτοδύναμη βάση. Η δημιουργία μιας 
ανεξάρτητης δισκογραφικής εταιρίας ή μιας ετικέτας "indie" ή η υπογραφή σε μια 
τέτοια ετικέτα εξακολουθεί να είναι μια δημοφιλής επιλογή για τους up-and-coming 
μουσικούς, ειδικά σε είδη όπως hardcore punk και ακραίο μέταλλο, παρά το γεγονός 
ότι οι Ινδοί δεν μπορούν να προσφέρουν ίδια χρηματοοικονομική υποστήριξη 
μεγάλων ετικετών. Ορισμένες μπάντες προτιμούν να υπογράφουν με μια ετικέτα 
indie, επειδή αυτές οι ετικέτες συνήθως δίνουν στους καλλιτέχνες περισσότερη 
καλλιτεχνική ελευθερία. 
 
1.1.3 Αύξηση της ψηφιακής και ηλεκτρονικής διανομής 
Την πρώτη δεκαετία της δεκαετίας του 2000, η ψηφιακή λήψη και ροή μουσικής 
έγινε πιο δημοφιλής από την αγορά φυσικών εγγραφών (π.χ. CD, αρχείων και 
κασετών). Αυτό έδωσε στους καταναλωτές σχεδόν "χωρίς τριβή" πρόσβαση σε μια 
ευρύτερη ποικιλία μουσικής από ποτέ, σε πολλαπλές συσκευές. Ταυτόχρονα, οι 
καταναλωτές δαπάνησαν λιγότερα χρήματα για την εγγεγραμμένη μουσική (τόσο 
φυσικά όσο και ψηφιακά κατανεμημένα) από ό, τι είχαν στη δεκαετία του 1990 
(McCardle, 2010). Τα συνολικά έσοδα από «μουσική-επιχείρηση» στις Η.Π.Α. 
μειώθηκαν κατά το ήμισυ, από το υψηλό των 14,6 δισ. Δολαρίων το 1999 σε 6,3 δισ. 
Δολάρια το 2009, σύμφωνα με τη Forrester Research (Goldman, 2010). Τα 
παγκόσμια έσοδα για CD, βινύλιο, κασέτες και ψηφιακές λήψεις μειώθηκαν από 36,9 
δισ. Δολάρια το 2000 (IFPI annual report, 2001) σε 15,9 δισ. Δολάρια το 2010 
(Smirke, 2011) σύμφωνα με το IFPI. Ο The Economist και οι New York Times 
ανέφεραν ότι η καθοδική τάση αναμενόταν [από ποιον;] να συνεχιστεί στο άμεσο 
μέλλον (Arango, 2008. The Economist, 2008). Αυτή η δραματική πτώση των εσόδων 
έχει προκαλέσει απολύσεις μεγάλης κλίμακας στο εσωτερικό της παραδοσιακής 
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βιομηχανίας, οδήγησε εκτός έδρας επιχειρήσεις και δισκογραφικές εταιρείες, 
παραγωγούς δίσκων, στούντιο, μηχανικούς καταγραφής και μουσικούς να 
αναζητήσουν νέα επιχειρηματικά μοντέλα (Knopper, 2009).  
Σε απάντηση στην άνοδο της παράνομης διανομής αρχείων ψηφιακών μουσικών 
ηχογραφήσεων, η δισκογραφική βιομηχανία έκανε επιθετικές νομικές ενέργειες. Το 
2001 κατάφερε να κλείσει τη λαϊκή μουσική ιστοσελίδα Napster και απειλούσε 
νομικές ενέργειες εναντίον χιλιάδων ατόμων που συμμετείχαν στην ανταλλαγή 
αρχείων μουσικής-τραγουδιού. Ωστόσο, αυτό δεν απέτυχε να επιβραδύνει τη μείωση 
των εσόδων από την εγγραφή μουσικής και αποδείχθηκε καταστροφή δημοσίων 
σχέσεων για τη μουσική βιομηχανία (Knopper, 2009). Μερικές ακαδημαϊκές μελέτες 
πρότειναν μάλιστα ότι οι λήψεις δεν προκάλεσαν τη μείωση των πωλήσεων των 
ηχογραφήσεων (Borland, 2004). Έρευνα του 2008 (Orlowski, 2008) έδειξε ότι το 
80% των ανθρώπων στη Βρετανία ήθελαν μια υπηρεσία κοινής χρήσης αρχείων από 
το χρήστη peer-to-peer (P2P), ωστόσο μόνο οι μισοί από τους ερωτηθέντες πίστευαν 
ότι οι δημιουργοί της μουσικής πρέπει να πληρώνονται. Η έρευνα ήταν σύμφωνη με 
τα αποτελέσματα προηγούμενων ερευνών που διεξήχθησαν στις Ηνωμένες Πολιτείες, 
στις οποίες βασίστηκε το Open Music Model (Ghosemajumder, 2002).  
Οι νόμιμες ψηφιακές λήψεις έγιναν ευρέως διαθέσιμες με το ντεμπούτο του Apple 
iTunes Store το 2003. Η δημοτικότητα της διανομής μουσικής μέσω του Διαδικτύου 
αυξήθηκε, ενώ μέχρι το 2011 οι πωλήσεις ψηφιακής μουσικής ξεπέρασαν τις φυσικές 
πωλήσεις μουσικής (Segall, 2012). Η Atlantic Records αναφέρει ότι οι ψηφιακές 
πωλήσεις ξεπέρασαν τις φυσικές πωλήσεις Arango, 2008. Ωστόσο, όπως ανέφερε ο 
The Economist, «οι πληρωμένες ψηφιακές λήψεις αυξήθηκαν ταχύτατα, αλλά δεν 
άρχισαν να αντισταθμίζουν την απώλεια εσόδων από τα CD» (The Economist, 2008).  
Μετά το 2010, οι υπηρεσίες που βασίζονται στο Διαδίκτυο, όπως η Deezer, η 
Pandora, η Spotify και το iTunes Radio της Apple, άρχισαν να προσφέρουν 
συνδρομητικές υπηρεσίες "pay to stream" μέσω του Διαδικτύου. Με υπηρεσίες ροής, 
ο χρήστης καταβάλλει συνδρομή σε μια εταιρεία για το δικαίωμα ακρόασης 
τραγουδιών και άλλων μέσων από βιβλιοθήκη. Ενώ με τις νόμιμες ψηφιακές 
υπηρεσίες λήψης, ο αγοραστής διαθέτει ένα ψηφιακό αντίγραφο του τραγουδιού (το 
οποίο μπορεί να κρατήσει στον υπολογιστή του ή σε μια ψηφιακή συσκευή 
αναπαραγωγής πολυμέσων), με υπηρεσίες ροής, ο χρήστης δεν κατεβάζει ποτέ το 
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αρχείο τραγουδιού ή κατέχει το αρχείο τραγουδιού. Ο συνδρομητής μπορεί να 
ακούσει μόνο το τραγούδι για όσο διάστημα συνεχίζει να πληρώνει τη συνδρομή 
ροής. Μόλις ο χρήστης σταματήσει να πληρώνει τη συνδρομή, δεν μπορεί πλέον να 
ακούει ήχο από τα αποθετήρια της εταιρείας. Οι υπηρεσίες ροής άρχισαν να έχουν 
σοβαρό αντίκτυπο στη βιομηχανία το 2014. 
Το Spotify, μαζί με τη βιομηχανία ροής μουσικής εν γένει, αντιμετωπίζει κάποια 
κριτική από τους καλλιτέχνες που ισχυρίζονται ότι δεν αποζημιώνονται αρκετά για το 
έργο τους, καθώς μειώνεται η ποσότητα των πωλήσεων μουσικής και αυξάνεται η 
ροή μουσικής. Σε αντίθεση με τις πωλήσεις φυσικών ή μεταφορικών μέσων που 
καταβάλλουν σταθερή τιμή ανά τραγούδι ή άλμπουμ, το Spotify αμείβει τους 
καλλιτέχνες με βάση το "μερίδιο αγοράς" τους (τον αριθμό των ροών για τα 
τραγούδια τους ως ποσοστό των συνολικών τραγουδιών που μεταδίδονται στην 
υπηρεσία). Το Spotify διανέμει περίπου το 70% στους κατόχους δικαιωμάτων, οι 
οποίοι στη συνέχεια θα πληρώσουν τους καλλιτέχνες με βάση τις ατομικές τους 
συμφωνίες. Η μεταβλητή, και (μερικοί λένε) ο ανεπαρκής χαρακτήρας αυτής της 
αποζημίωσης (Dredge, 2015), οδήγησε σε κριτική. Το Spotify αναφέρει πληρωμές 
κατά μέσο όρο US $ 0,006 έως US $ 0,00 ανά stream. Σε απάντηση στις ανησυχίες, 
το Spotify ισχυρίζεται ότι ωφελούν την μουσική βιομηχανία μεταφέροντάς την 
«μακριά από την πειρατεία και τις λιγότερο κερδοφόρες πλατφόρμες και 
επιτρέποντάς τους να παράγουν πολύ μεγαλύτερα δικαιώματα από ό, τι πριν», 
ενθαρρύνοντας τους χρήστες να χρησιμοποιούν την υπηρεσία που τους πληρώνει 
(yahoo.com, 2014). 
Η Αμερικανική Ένωση Μουσικής Βιομηχανίας (RIAA) αποκάλυψε στην έκθεσή της 
για το 2015 ότι οι υπηρεσίες streaming ήταν υπεύθυνες για το 34,3% των εσόδων της 
αμερικανικής μουσικής βιομηχανίας, αυξάνοντας το 29% από το προηγούμενο έτος 
και μετατρέποντας τη μεγαλύτερη πηγή εισοδήματος σε περίπου 2,4 δισεκατομμύρια 
δολάρια (RIAA, 2015). Τα έσοδα από streaming των ΗΠΑ αυξήθηκαν κατά 57% στα 
1,6 δισ. Δολάρια κατά το πρώτο εξάμηνο του 2016 και αντιπροσώπευαν σχεδόν τις 
μισές πωλήσεις της βιομηχανίας (Shaw, 2016). Αυτό έρχεται σε αντίθεση με τα 
έσοδα των 14,6 δισεκατομμυρίων δολαρίων που έλαβε το 1999 η μουσική βιομηχανία 
των ΗΠΑ από την πώληση των CD. Επιπρόσθετα και ερχόμενοι στο σήμερα, σε 
διεθνές επίπεδο, ο συνολικός όγκος της Δισκογραφικής βιομηχανίας αγγίζει τα 17,3 
δισεκατομμύρια δολάρια, σύμφωνα με την τελευταία έκθεση του IFPI (2017), ενώ τα 
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συνολικά έσοδα των υπηρεσιών streaming αυξάνονται κατά 45,5%. Τέλος, το 
ποσοστό των εσόδων από ψηφιακά κανάλια αυξήθηκε για άλλη μια χρονιά σε 54%, 
και δίνει το έναυσμα για ολοένα και περισσότερη έρευνα, ανάπτυξη και διαφήμιση σε 
αυτόν τον τομέα. Τα 4,5 δισεκατομμύρια δολάρια που δαπανώνται για αυτό το λόγο 
δεν είναι διόλου ευκαταφρόνητα και οδηγούν στο συμπέρασμα της ολοκληρωτικής 
ηλεκτρονικοποίησης του μουσικού γίγνεσθαι. 
Πηγή: ifpi.org προσπελάστηκε στις 3/1/2019 
Η αναταραχή στη βιομηχανία της ηχογραφημένης μουσικής στη δεκαετία του 2000 
άλλαξε την ιστορικώς ανώμαλη ισορροπία του εικοστού αιώνα μεταξύ καλλιτεχνών, 
δισκογραφικών εταιρειών, διαφημιστών, λιανικών καταστημάτων μουσικής και 
καταναλωτών. Από το 2010, τα καταστήματα μεγάλων θυρίδων όπως η Wal-Mart και 
η Best Buy πωλούν περισσότερα αρχεία από τα καταστήματα CD μόνο για μουσική, 
τα οποία έχουν πάψει να λειτουργούν ως σημαντικός παίκτης στη μουσική 
βιομηχανία. Οι καλλιτέχνες που ασχολούνται με τη μουσική βασίζονται πλέον στη 
ζωντανή απόδοση και τις πωλήσεις εμπορευμάτων (μπλουζάκια, μπλούζες κ.λπ.) για 
το μεγαλύτερο μέρος του εισοδήματός τους, γεγονός που με τη σειρά τους έχει κάνει 
πιο εξαρτημένους - όπως τους μουσικούς πριν από το 20ο αιώνα - όπως το Live 
Nation (το οποίο κυριαρχεί στην προώθηση του τουρνουά και κατέχει ή διαχειρίζεται 
μεγάλο αριθμό μουσικών χώρων) (Seabrook, 2009). Για να επωφεληθούν από όλες 
τις ροές εισοδήματος ενός καλλιτέχνη, οι δισκογραφικές εταιρείες επικεντρώνονται 
ολοένα και περισσότερο στην "360 συμφωνία", μια νέα επιχειρηματική σχέση που 
ξεκίνησε από τον Robbie Williams και το EMI το 2007 (Rosso, 2009). Στο άλλο 
άκρο, οι δισκογραφικές εταιρείες μπορούν να προσφέρουν μια απλή συμφωνία 
κατασκευής και διανομής, η οποία δίνει μεγαλύτερο ποσοστό στον καλλιτέχνη, αλλά 
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δεν καλύπτει τα έξοδα μάρκετινγκ και προώθησης. Εδώ ο ρόλος του marketing 
γίνεται πραγματικά εμφανής και κάνει εταιρείες και καλλιτέχνες να αναζητούν 
ολοένα και περισσότερα «τρικ» για την προσέλκυση των καταναλωτών κυρίως μέσα 
από την διαδικτυακή διαφήμιση (digital marketing). 
 Πλέον οι αλλαγές στη μουσική βιομηχανία έδωσαν στους καταναλωτές πρόσβαση σε 
μια ευρύτερη ποικιλία μουσικής από ποτέ, σε τιμή που προσεγγίζει σταδιακά το 
μηδέν (Knopper, 2009). Ωστόσο, οι καταναλωτικές δαπάνες για το λογισμικό και το 
υλικό που σχετίζονται με τη μουσική αυξήθηκαν δραματικά την τελευταία δεκαετία, 
παρέχοντας ένα πολύτιμο νέο εισόδημα για εταιρείες τεχνολογίας όπως η Apple Inc. 
και η Pandora Radio. 
 
1.2 Δομή βιομηχανίας 
Η μουσική βιομηχανία είναι ένα σύνθετο σύστημα πολλών διαφορετικών 
οργανώσεων, εταιρειών και ατόμων. Έχει υποστεί δραματικές αλλαγές τις πρώτες 
δεκαετίες του 21ου αιώνα. Ωστόσο, οι περισσότεροι συμμετέχοντες στη μουσική 
βιομηχανία εξακολουθούν να εκπληρώνουν τους παραδοσιακούς ρόλους τους, οι 
οποίοι περιγράφονται παρακάτω (Krasilovsky και συν, 2007). Υπάρχουν τρεις τύποι 
ιδιοκτησίας που δημιουργούνται και πωλούνται από τη βιομηχανία παραγωγής: 
συνθέσεις (τραγούδια, κομμάτια, στίχοι), εγγραφές (ήχου και βίντεο) και μέσα (όπως 
CD ή MP3 και DVD). Μπορεί να υπάρχουν πολλές εγγραφές μιας σύνθεσης και μια 
ενιαία εγγραφή θα διανεμηθεί συνήθως μέσω πολλών μέσων. Για παράδειγμα, το 
τραγούδι "My Way" ανήκει στους συνθέτες του Paul Anka και Claude François, η 
καταγραφή του "My Way" του Frank Sinatra ανήκει στο Capitol Records, η 
καταγραφή του "My Way" του Sid Vicious ανήκει στην Virgin Records. τα 
εκατομμύρια των δίσκων CD και των δίσκων βινυλίου που μπορούν να παίξουν αυτές 
τις ηχογραφήσεις ανήκουν σε εκατομμύρια μεμονωμένους καταναλωτές. 
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1.2.1 Συνθέσεις 
Τα τραγούδια, τα μουσικά κομμάτια και άλλες μουσικές συνθέσεις δημιουργούνται 
από τραγουδοποιούς ή συνθέτες και ανήκουν αρχικά στον συνθέτη, μολονότι 
μπορούν να πωληθούν ή να εκχωρηθούν τα δικαιώματα. Για παράδειγμα, σε 
περίπτωση μισθωτής εργασίας, η σύνθεση ανήκει άμεσα σε άλλο μέρος. 
Παραδοσιακά, ο κάτοχος πνευματικών δικαιωμάτων εκχωρεί ή "εκχωρεί" ορισμένα 
από τα δικαιώματά του στις εκδοτικές εταιρείες, μέσω σύμβασης έκδοσης. Η 
εκδοτική εταιρεία (ή μια εταιρεία συλλογής που λειτουργεί για λογαριασμό πολλών 
εκδοτών, τραγουδοποιών και συνθετών) εισπράττει τέλη (γνωστά ως "εκδοτικά 
δικαιώματα") όταν χρησιμοποιείται η σύνθεση. Ένα μέρος των δικαιωμάτων 
καταβάλλεται από την εκδοτική εταιρεία στον κάτοχο των πνευματικών 
δικαιωμάτων, ανάλογα με τους όρους της σύμβασης (Krasilovsky και συν, 2007). 
 
1.2.2 Ηχογραφήσεις 
Οι ηχογραφήσεις δημιουργούνται από τους καλλιτέχνες καταγραφής, στους οποίους 
συγκαταλέγονται οι τραγουδιστές, μουσικοί (συμπεριλαμβανομένων μουσικών 
συνόδου) και μουσικά σύνολα (π.χ. υποστηρικτικές ζώνες, τμήματα ρυθμού, 
ορχήστρες κλπ.) Συνήθως με τη βοήθεια και την καθοδήγηση παραγωγών δίσκων και 
ηχητικών μηχανικών. Παραδόθηκαν παραδοσιακά σε στούντιο ηχογραφήσεων (τα 
οποία ενοικιάζονται με ημερήσια ή ωριαία τιμή) σε μια ηχογράφηση. Τον 21ο αιώνα, 
οι εξελίξεις στην τεχνολογία ψηφιακής καταγραφής επέτρεψαν σε πολλούς 
παραγωγούς και καλλιτέχνες να δημιουργήσουν «στούντιο στο σπίτι» 
χρησιμοποιώντας υπολογιστές υψηλών προδιαγραφών και ψηφιακά προγράμματα 
εγγραφής όπως το Protools, παρακάμπτοντας τον παραδοσιακό ρόλο του εμπορικού 
ηχογράφου. Ο παραγωγός δίσκων επιβλέπει όλες τις πτυχές της ηχογράφησης, 
πραγματοποιώντας πολλές από τις υλικοτεχνικές, οικονομικές και καλλιτεχνικές 
αποφάσεις σε συνεργασία με τους καλλιτέχνες. Ο παραγωγός δίσκων έχει μια σειρά 
από διαφορετικές ευθύνες, συμπεριλαμβανομένης της επιλογής υλικού ή / και 
εργασίας με τους συνθέτες, την πρόσληψη μουσικών συνόδου, τη διευθέτηση των 
τραγουδιών, την επίβλεψη των μουσικών παραστάσεων και την καθοδήγηση του 
ηχολήπτη κατά τη διάρκεια της εγγραφής και της ανάμειξης για να αποκτήσει τον 
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καλύτερο ήχο. Οι μηχανικοί ήχου (συμπεριλαμβανομένων των μηχανικών εγγραφής, 
ανάμειξης και mastering) είναι υπεύθυνοι για την εξασφάλιση καλής ποιότητας ήχου 
κατά την εγγραφή. Επιλέγουν και ρυθμίζουν μικρόφωνα και χρησιμοποιούν μονάδες 
εφέ και κονσόλες μίξης για να ρυθμίσουν τον ήχο και το επίπεδο της μουσικής. Μια 
συνάντηση εγγραφής μπορεί επίσης να απαιτήσει τις υπηρεσίες ενός διοργανωτή, 
ορχηστρών, μουσικών στούντιο, μουσικών συνόδου, φωνητικών προπονητών, ή 
ακόμα και ενός διακριτικά προσληφθέντος ghostwriter για να βοηθήσει με τους 
στίχους ή το τραγούδι (Krasilovsky και συν, 2007). 
Οι ηχογραφήσεις είναι (παραδοσιακά) ιδιοκτησίας δισκογραφικών εταιρειών. 
Κάποιοι καλλιτέχνες έχουν δικές τους δισκογραφικές εταιρείες (π.χ. Ani DiFranco). 
Μια σύμβαση εγγραφής καθορίζει την επιχειρηματική σχέση μεταξύ ενός καλλιτέχνη 
εγγραφής και της εταιρείας εγγραφής. Σε μια παραδοσιακή σύμβαση, η εταιρεία 
παρέχει μια προκαταβολή στον καλλιτέχνη που συμφωνεί να ηχογραφήσει μουσική 
που θα ανήκει στην εταιρεία. Το τμήμα A & R μιας δισκογραφικής εταιρείας είναι 
υπεύθυνο για την εύρεση νέων ταλέντων και την επίβλεψη της διαδικασίας εγγραφής. 
Η εταιρεία καταβάλλει το κόστος καταγραφής και το κόστος προώθησης και 
εμπορίας του ρεκόρ. Για τα φυσικά μέσα (όπως τα CD), η εταιρεία πληρώνει επίσης 
για την παραγωγή και τη διανομή των φυσικών εγγραφών. Μικρότερες 
δισκογραφικές εταιρείες (γνωστές ως "indies") θα σχηματίσουν επιχειρηματικές 
σχέσεις με άλλες εταιρείες για να χειριστούν πολλά από αυτά τα καθήκοντα. Η 
δισκογραφική εταιρεία καταβάλλει στον καλλιτέχνη καταγραφής ένα μέρος του 
εισοδήματος από την πώληση των ηχογραφήσεων, γνωστό και ως "royalty", αλλά 
αυτό διαφέρει από τα δικαιώματα δημοσίευσης που περιγράφονται παραπάνω. Το 
ποσοστό αυτό είναι παρόμοιο με ένα ποσοστό, αλλά μπορεί να περιοριστεί ή να 
επεκταθεί από διάφορους παράγοντες (όπως δωρεάν αγαθά, έξοδα που μπορούν να 
επιστραφούν, μπόνους κ.λπ.) που καθορίζονται από τη σύμβαση ρεκόρ. Οι μουσικοί 
της συνόδου και τα μέλη της ορχήστρας (καθώς και μερικοί καλλιτέχνες που 
συμμετέχουν σε ειδικές αγορές) είναι συμβεβλημένοι για να προσφέρουν εργασία για 
μίσθωση. συνήθως πληρώνονται μόνο εφάπαξ τέλη ή τακτικοί μισθοί για τις 
υπηρεσίες τους και όχι συνεχιζόμενα δικαιώματα (Krasilovsky και συν, 2007). 
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1.2.3 Μέσα 
Τα φυσικά μέσα (όπως CD ή δίσκοι βινυλίου) πωλούνται από λιανοπωλητές 
μουσικής και ανήκουν στους καταναλωτές μετά την αγορά τους. Οι αγοραστές δεν 
έχουν συνήθως το δικαίωμα να κάνουν ψηφιακά αντίγραφα από CD ή άλλα μέσα που 
αγοράζουν ή να νοικιάσουν ή να μισθώσουν τα CD, επειδή δεν κατέχουν την 
εγγραφή στο CD, κατέχουν μόνο το φυσικό CD. Ένας διανομέας μουσικής μεταφέρει 
κιβώτια από τα συσκευασμένα φυσικά μέσα από τον κατασκευαστή στον έμπορο 
λιανικής πώλησης και διατηρεί εμπορικές σχέσεις με τους λιανοπωλητές και τις 
δισκογραφικές εταιρείες. Ο λιανοπωλητής μουσικής πληρώνει τον διανομέα, ο οποίος 
με τη σειρά του πληρώνει τη δισκογραφική εταιρεία για τις ηχογραφήσεις. Η 
δισκογραφική εταιρεία καταβάλλει μηχανικά δικαιώματα στον εκδότη και τον 
συνθέτη μέσω μιας συλλογικής κοινωνίας. Στη συνέχεια, η δισκογραφική εταιρία 
καταβάλλει δικαιώματα στον καλλιτέχνη εγγραφής, εφόσον είναι συμβατικά 
υποχρεωμένη. Στην περίπτωση των ψηφιακών λήψεων ή της διαδικτυακής ροής 
μουσικής, δεν υπάρχουν άλλα φυσικά μέσα εκτός από τη μνήμη του υπολογιστή του 
καταναλωτή στη φορητή συσκευή αναπαραγωγής πολυμέσων ή φορητό υπολογιστή. 
Για το λόγο αυτό, καλλιτέχνες όπως ο Taylor Swift, ο Paul McCartney, οι Kings of 
Leon και άλλοι ζήτησαν νομικές αλλαγές που θα αρνούσαν τα κοινωνικά μέσα να 
έχουν το δικαίωμα να μεταδώσουν τη μουσική τους χωρίς να τους πληρώνουν 
δικαιώματα (Krasilovsky και συν, 2007). 
 
1.2.4 Μετάδοση, soundtrack and streaming 
Όταν μια εκπομπή μεταδίδεται (είτε μέσω ραδιοφώνου είτε μέσω μουσικής 
υπηρεσίας όπως Muzak), οι οργανισμοί δικαιωμάτων επίδοσης (όπως το ASCAP και 
το BMI στις ΗΠΑ, το SOCAN στον Καναδά ή το MCPS και το PRS στο Ηνωμένο 
Βασίλειο), συλλέγουν ένα τρίτο το είδος των δικαιωμάτων που είναι γνωστό ως 
royalty, το οποίο καταβάλλεται σε τραγουδοποιούς, συνθέτες και καλλιτέχνες 
καταγραφής. Αυτά τα δικαιώματα είναι κατά κανόνα πολύ μικρότερα από τα 
δικαιώματα δημοσίευσης ή τα μηχανικά δικαιώματα. Κατά την τελευταία δεκαετία, 
περισσότερα από 15 έως 30 τοις εκατό των κομματιών στις υπηρεσίες ροής δεν έχουν 
αναγνωριστεί με έναν συγκεκριμένο καλλιτέχνη. Ο Jeff Price λέει ότι "η Audiam, μια 
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υπηρεσία online streaming μουσικής, έχει κάνει πάνω από αρκετές εκατοντάδες 
χιλιάδες δολάρια τον περασμένο χρόνο από τη συλλογή δικαιωμάτων από online 
streaming." (Billboard, 2012). 
 
1.2.5 Ζωντανή μουσική 
Ένας promoter φέρνει κοντά έναν καλλιτέχνη και έναν ιδιοκτήτη του χώρου και 
οργανώνει συμβάσεις. Μια αντιπροσωπεία κρατήσεων αντιπροσωπεύει τον 
καλλιτέχνη στους υποψήφιους, πραγματοποιεί προσφορές και εκδόσεις βιβλίων. Οι 
καταναλωτές συνήθως αγοράζουν εισιτήρια είτε από τον χώρο είτε από υπηρεσία 
διανομής εισιτηρίων, όπως Ticketmaster. Στις ΗΠΑ, το Live Nation είναι η κυρίαρχη 
εταιρεία σε όλους αυτούς τους ρόλους: κατέχουν τις περισσότερες από τις μεγάλες 
εγκαταστάσεις στις ΗΠΑ, είναι ο μεγαλύτερος υποστηρικτής και κατέχουν 
Ticketmaster. Οι επιλογές για το πού και πότε για την περιοδεία αποφασίζονται από 
τη διεύθυνση του καλλιτέχνη και τον καλλιτέχνη, μερικές φορές σε συνεννόηση με τη 
δισκογραφική εταιρεία. Οι δισκογραφικές εταιρείες μπορούν να χρηματοδοτήσουν 
μια περιοδεία με την ελπίδα ότι θα συμβάλει στην προώθηση της πώλησης των 
ηχογραφήσεων. Ωστόσο, στον 21ο αιώνα, έχει γίνει όλο και πιο κοινό να κυκλοφορεί 
ηχογραφήσεις για την προώθηση των πωλήσεων εισιτηρίων για ζωντανές εμφανίσεις, 
αντί να κάνετε περιοδείες για την προώθηση των πωλήσεων των ηχογραφήσεων 
(Krasilovsky και συν, 2007). 
 
1.2.6 Διαχείριση, εκπροσώπηση καλλιτέχνη 
Καλλιτέχνες όπως οι τραγουδιστές και οι μουσικοί μπορούν να προσλάβουν αρκετούς 
ανθρώπους από άλλους τομείς για να τους βοηθήσουν στην καριέρα τους. Ο 
διαχειριστής καλλιτέχνη επιβλέπει όλες τις πτυχές της καριέρας ενός καλλιτέχνη σε 
αντάλλαγμα για ένα ποσοστό του εισοδήματος του καλλιτέχνη. Ένας δικηγόρος 
ψυχαγωγίας τους βοηθά με τις λεπτομέρειες των συμβάσεών τους με δισκογραφικές 
εταιρείες και άλλες συμφωνίες. Ένας διευθυντής επιχειρήσεων χειρίζεται τις 
οικονομικές συναλλαγές, τους φόρους και τη λογιστική. Οι τραγουδιστές μπορούν 
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επίσης να προσλάβουν έναν δάσκαλο φωνητικής, έναν εκπαιδευτή χορού, έναν 
προσωπικό προπονητή ή έναν life coach για να τους βοηθήσουν. 
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Κεφάλαιο 2. Πειρατεία 
Η πειρατεία της μουσικής είναι η αντιγραφή και η διανομή εγγραφών μουσικής για 
την οποία οι κάτοχοι δικαιωμάτων (συνθέτης, καλλιτέχνης καταγραφής ή εταιρεία 
αρχειοθέτησης δικαιωμάτων πνευματικής ιδιοκτησίας) δεν έδωσαν συγκατάθεση. Στο 
σύγχρονο νομικό περιβάλλον, πρόκειται για μια μορφή παραβίασης πνευματικών 
δικαιωμάτων, η οποία μπορεί να είναι είτε πολιτικό λάθος είτε έγκλημα που 
εξαρτάται από τη δικαιοδοσία. Στα τέλη του 20ου και στις αρχές του 21ου αιώνα 
παρατηρήθηκαν πολλές διαμάχες σχετικά με τη δεοντολογία της αναδιανομής του 
περιεχομένου των μέσων ενημέρωσης, του αριθμού των εταιρειών παραγωγής και 
διανομής των μέσων ενημέρωσης, καθώς και του πεδίου εφαρμογής της πειρατείας 
και των περιπτώσεων που αφορούσαν την πειρατεία της μουσικής μεταξύ των 
συνηθέστερων θεμάτων προς συζήτηση. 
 
2.1 Ιστορία της πειρατείας 
Η εφεύρεση του διαδικτύου και των ψηφιακών μέσων δημιουργούσε τη μουσική 
πειρατεία στη σύγχρονη μορφή της. Με την εφεύρεση νεότερης τεχνολογίας που 
επέτρεψε να γίνει λιγότερο περίπλοκη η διαδικασία πειρατείας, έγινε πολύ πιο 
συνηθισμένη. Οι χρήστες του διαδικτύου άρχισαν να προσθέτουν αρχεία πολυμέσων 
στο Διαδίκτυο και οι προηγούμενοι δυνητικοί κίνδυνοι και δυσκολίες στην 
αναπαραγωγή μουσικής, όπως η φυσικότητα της διαδικασίας, εξαλείφθηκαν. Ήταν 
πολύ ευκολότερο για τους ανθρώπους με λίγες ή και καθόλου γνώση της τεχνολογίας 
και των παλιών μεθόδων πειρατείας για τη συγκέντρωση αρχείων μέσων ("Online 
Piracy-History").  
Η πρώτη εφαρμογή που κατέδειξε τις συνέπειες της πειρατείας μουσικής ήταν η 
Napster. Το Napster επέτρεψε στους χρήστες να ανταλλάσσουν αρχεία μουσικής 
μέσω ενός κοινού δωρεάν διακομιστή χωρίς να λαμβάνουν υπόψη τους νόμους περί 
πνευματικών δικαιωμάτων ("Internet Piracy"). Το Napster έκλεισε γρήγορα μετά από 
αγωγές που άσκησαν οι Metallica και ο Dr Dre και μια ξεχωριστή αγωγή σχετικά με 
το νόμο περί πνευματικών δικαιωμάτων ψηφιακής χιλιετίας ("Napster settles suits"). 
Άλλες υπηρεσίες κοινής χρήσης μουσικής όπως το Limewire συνέχισαν να 
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αποτελούν πόρους για όσους αναζητούν δωρεάν αρχεία μουσικής. Αυτές οι 
πλατφόρμες καταργήθηκαν επίσης μετά από μερικά έτη υπηρεσίας λόγω των νόμων 
περί πνευματικών δικαιωμάτων και του νόμου για τα δικαιώματα πνευματικής 
ιδιοκτησίας ψηφιακής χιλιετίας. Μετά την εξεύρεση ορισμένων κενών, η πειρατεία 
άρχισε να υφίσταται σε περισσότερες νομικές μορφές, όπως το Pirate Bay. Αυτή η 
τεχνική νομιμότητα οφειλόταν στη μορφή των ιστοτόπων και στη χώρα προέλευσης 
και διοίκησής τους. Οι ιστότοποι δημιουργήθηκαν έτσι ώστε ο ίδιος ο ιστότοπος να 
μην φιλοξενεί κανένα από τα παράνομα αρχεία, αλλά έδωσε στον χρήστη έναν χάρτη 
σχετικά με το πού θα μπορούσαν να έχουν πρόσβαση στα αρχεία. Επιπλέον, στην 
περίπτωση του Pirate Bay, ο ιστότοπος φιλοξενείται βάσει σουηδικού νόμου, όπου 
αυτός ο "χάρτης" δεν ήταν παράνομος. 
 
2.1.1 Επιχειρήματα σχετικά με τη νομιμότητα 
Ενόψει της αυξανόμενης καταπάτησης των δυνητικών πωλήσεων από την πειρατεία 
στο Διαδίκτυο, οι βιομηχανικές ενώσεις όπως η Ένωση Καταγραφικών Βιομηχανιών 
της Αμερικής (RIAA) έχουν ασκήσει πιέσεις για αυστηρότερους νόμους και 
αυστηρότερη τιμωρία εκείνων που παραβιάζουν το νόμο περί πνευματικών 
δικαιωμάτων. Οι εταιρείες δίσκων έχουν επίσης στραφεί σε τεχνολογικούς φραγμούς 
στην αντιγραφή, όπως το DRM, σε κάποια διαμάχη. Οι οργανισμοί αυτοί 
προσπάθησαν να προσθέσουν περισσότερους ελέγχους στο ψηφιακό αντίγραφο της 
μουσικής για να εμποδίσουν τους καταναλωτές να αντιγράψουν τη μουσική. Ως επί 
το πλείστον, η βιομηχανία έχει καταλήξει σε συναίνεση ότι, αν όχι DRM, τότε είναι 
απαραίτητα και παρόμοια μέτρα για να συνεχίσουν να αποκομίζουν κέρδη. 
Οι επικριτές της στρατηγικής των δισκογραφικών εταιρειών πρότειναν ότι οι 
προσπάθειες διατήρησης των ποσοστών πωλήσεων εμποδίζουν τα δικαιώματα των 
νόμιμων ακροατών να χρησιμοποιούν και να ακούν τη μουσική όπως επιθυμούν. 
Όταν το αμερικανικό Κογκρέσο ψήφισε το Νόμο περί Πνευματικής Ιδιοκτησίας του 
1909, σκόπιμα έδωσε μικρότερο έλεγχο των πνευματικών δικαιωμάτων σε συνθέτες 
μουσικής από αυτό των μυθιστοριογράφων: «Ο φόβος του ήταν η μονοπωλιακή 
δύναμη των κατόχων δικαιωμάτων και η εξουσία αυτή θα κατέπνιζε τη 
δημιουργικότητα που ακολούθησε» (Lessig, 2004). Σύμφωνα με τον διεθνή 
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Οργανισμό Οικονομικής Συνεργασίας και Ανάπτυξης (Stryszowski & Scorpecci, 
2009), οι υφιστάμενοι νόμοι και κανονισμοί ενδέχεται να είναι υπερβολικά ευρείς και 
γενικοί για να αντιμετωπίσουν επαρκώς τις ραγδαίες τεχνολογικές εξελίξεις που 
διευκολύνουν την ψηφιακή πειρατεία και οι υπεύθυνοι χάραξης πολιτικής ίσως 
χρειαστεί να εξετάσουν τη θέσπιση ορισμένων συγκεκριμένες διατάξεις για την 
αντιμετώπιση αυτών των παραβάσεων · οι διατάξεις αυτές δεν πρέπει να 
παρεμποδίζουν αδικαιολόγητα τις νόμιμες ψηφιακές επικοινωνίες ούτε να 
επηρεάζουν αδικαιολόγητα το Διαδίκτυο ως αποτελεσματική πλατφόρμα 
επικοινωνίας, εμπορικό κανάλι και εκπαιδευτικό εργαλείο ... ». 
Υπήρξαν διάφορα μέσα ελεύθερης πρόσβασης στη μουσική που προστατεύεται από 
πνευματικά δικαιώματα για το ευρύ κοινό, συμπεριλαμβανομένων των Napster, 
Limewire και Spotify. Το Napster ήταν ένα δωρεάν λογισμικό κοινής χρήσης αρχείων 
που δημιουργήθηκε από τον φοιτητή Shawn Fanning για να επιτρέψει στους 
ανθρώπους να μοιράζονται και να ανταλλάσσουν μουσικά αρχεία σε μορφή mp3. Το 
Napster έγινε εξαιρετικά δημοφιλές, επειδή το έκανε εύκολο να μοιραστείτε και να 
κατεβάσετε αρχεία μουσικής. Εντούτοις, η μπάντα Metallica βαριά μέταλλα μήνυσε 
την εταιρεία για παραβίαση πνευματικών δικαιωμάτων (Doan, 2000). Αυτό οδήγησε 
σε άλλους καλλιτέχνες που ακολούθησαν και έκλεισαν τη λειτουργία του Napster. 
Ομοίως, το Limewire ήταν ένα δωρεάν λογισμικό κοινής χρήσης αρχείων παρόμοιο 
με αυτό του Napster. Το λογισμικό επέτρεψε την απεριόριστη κοινή χρήση αρχείων 
μεταξύ υπολογιστών και έληξε να είναι ένα από τα πιο δημοφιλή δίκτυα κοινής 
χρήσης γύρω. Όπως και ο Napster, ο Limewire αγωνίστηκε μέσα από πολλαπλές 
νομικές μάχες και ανακάτωσε αναπόφευκτα το κλείσιμο του (Josh, 2010). Το Spotify 
και άλλες υπηρεσίες ροής κατά παραγγελία προσφέρουν στους καταναλωτές τη 
δυνατότητα να λαμβάνουν δωρεάν τη μουσική τους, ενώ παράλληλα συμβάλλουν 
στον μουσικό με έναν μικρό τρόπο, αντί να απλώς μεταφορτώνουν παράνομα τη 
μουσική, αλλά κινούν τους πελάτες μακριά από την αγορά αντιγράφων μουσική ή 
ακόμη και νόμιμα λήψη τραγουδιών που μειώνει σημαντικά το εισόδημα των 
καλλιτεχνών (Wlömert & Papies, 2016). 
1. Σύμφωνα με τον Σύνδεσμο Βιομηχανίας Καταγραφής της Αμερικής (RIAA) από τότε 
που ο Shawn Fanning ξεκίνησε το πρόγραμμα κοινής χρήσης προγραμμάτων Napster 
το 1999, τα έσοδα από μουσική έχουν μειωθεί κατά 53% από 14,6 δισ. Δολάρια σε 
7,0 δισ. Δολάρια το 2013 (riaa.com, 2015). Μια μελέτη που πραγματοποιήθηκε το 
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2007 από το Ινστιτούτο Πολιτικής Καινοτομίας δηλώνει ότι η πειρατεία μουσικής 
είχε ως αποτέλεσμα την απώλεια 71.060 θέσεων εργασίας στις ΗΠΑ, εκ των οποίων 
23.860 θα ήταν στον τομέα της ηχογράφησης και 44.200 θέσεις εργασίας σε άλλες 
άσχετες βιομηχανίες (http://www.ipi.org/ipi_issues/detail/the-true-cost-of-sound-
recording-piracy-to-the-us-economy). 
 
2.2 Οικονομικές συνέπειες 
Η πραγματική επίδραση της πειρατείας στις πωλήσεις μουσικής είναι δύσκολο να 
εκτιμηθεί με ακρίβεια. Στη νεοκλασική οικονομία οι τιμές καθορίζονται από το 
συνδυασμό των δυνάμεων προσφοράς και ζήτησης, αλλά οι συμμετέχοντες στην 
ψηφιακή αγορά δεν ακολουθούν πάντοτε τα συνήθη κίνητρα και τις συμπεριφορές 
του συστήματος προσφοράς και ζήτησης. Πρώτον, το κόστος της ψηφιακής διανομής 
έχει μειωθεί σημαντικά από το κόστος διανομής με προηγούμενες μεθόδους. 
Επιπλέον, η πλειοψηφία της κοινότητας αρχειοθέτησης θα διανέμει αντίγραφα 
μουσικής με μηδενική τιμή σε χρηματικούς όρους και υπάρχουν ορισμένοι 
καταναλωτές που είναι πρόθυμοι να πληρώσουν μια ορισμένη τιμή για νόμιμα 
αντίγραφα, ακόμη και όταν θα μπορούσαν εύκολα να αποκτήσουν πειρατικά 
αντίγραφα (Stryszowski & Scorpecci, 2009) όπως με την πληρωμή ό, τι θέλετε τους 
πωλητές. 
Ένα άλλο ζήτημα είναι ότι επειδή πολλοί άνθρωποι στον κόσμο παραβιάζουν 
παράνομα μουσική επειδή δεν έχουν την πολυτέλεια να αγοράσουν νόμιμα 
αντίγραφα, δεν είναι κάθε παράνομη λήψη να ισοδυναμεί απαραίτητα με μια χαμένη 
πώληση. Αυτό έχει κάποια επίδραση στις πωλήσεις μουσικής, αλλά όπως επισημαίνει 
ο Lawrence Lessig, υπάρχει μεγάλη ασυμμετρία μεταξύ του εκτιμώμενου όγκου της 
παράνομης λήψης και της προβλεπόμενης απώλειας πωλήσεων: 
"Το 2002, η RIAA ανέφερε ότι οι πωλήσεις CD είχαν μειωθεί κατά 8,9%, από 882 
εκατομμύρια σε 803 εκατομμύρια μονάδες. τα έσοδα μειώθηκαν κατά 6,7%. Αυτό 
επιβεβαιώνει μια τάση τα τελευταία χρόνια. Το RIAA κατηγορεί την πειρατεία του 
Διαδικτύου για την τάση, αν και υπάρχουν πολλές άλλες αιτίες που θα μπορούσαν να 
εξηγήσουν αυτήν την πτώση. Η SoundScan, για παράδειγμα, αναφέρει μια πτώση 
πάνω από 20% στον αριθμό των CD που κυκλοφόρησαν από το 1999. Αυτό δεν 
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αποτελεί αμφιβολία για κάποια μείωση των πωλήσεων ... Αλλά ας υποθέσουμε ότι το 
RIAA είναι σωστό και όλη η μείωση του CD οι πωλήσεις οφείλονται στην κοινή 
χρήση του Διαδικτύου. Εδώ είναι το τρίψιμο: Την ίδια περίοδο που η RIAA εκτιμά 
ότι 803 εκατομμύρια CDs πωλήθηκαν, το RIAA εκτιμά ότι 2,1 δισεκατομμύρια CDs 
κατεβάστηκαν δωρεάν. Έτσι, παρόλο που 2,6 φορές ο συνολικός αριθμός των 
πωληθέντων CD λήφθηκε δωρεάν, τα έσοδα από τις πωλήσεις μειώθηκαν κατά μόλις 
6,7% ... [Έτσι] υπάρχει τεράστια διαφορά μεταξύ της λήψης ενός τραγουδιού και της 
κλοπής ενός CD. 
Σύμφωνα με την εισαγωγή του Woolley κάθε χρόνο Εκτιμάται ότι 12,5 
δισεκατομμύρια δολάρια χάνονται λόγω της κατανομής αρχείων και της πειρατείας 
μουσικής, και 5 δισεκατομμύρια από αυτά χάνονται άμεσα από τη μουσική 
βιομηχανία. Λόγω αυτής της δραματικής απώλειας κερδών, η μουσική βιομηχανία 
αναγκάστηκε να μειώσει το προσωπικό της. Η πειρατεία στην μουσική έχει γίνει ένα 
τέτοιο θέμα που η βιομηχανία ενθαρρύνεται να προσαρμοστεί σε αυτή τη νέα εποχή 
και να αλλάξει (Woolley, 2010). 
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Κεφάλαιο 3. Νέο ψηφιακό γίγνεσθαι και 
κανάλια διανομής 
Η ψηφιακή εποχή θεωρείται συχνά μια απειλή που θα σκότωνε τη μουσική 
βιομηχανία. Ωστόσο, δεν είναι η πρώτη φορά που λέγεται αυτό το είδος δήλωσης 
σχετικά με κάποια ανατρεπτική τεχνολογία σε αυτήν την ίδια βιομηχανία. Για 
παράδειγμα, απαντώντας στην εκτεταμένη διάχυση της αναπαραγωγής κασέτας ως 
πρότυπο στα οικιακά στερεοφωνικά συστήματα στη δεκαετία του '70 και του '80, η 
βιομηχανία δίσκων απηχούσε το ίδιο συναίσθημα λέγοντας ότι «η ταινία στο σπίτι 
σκοτώνει τη μουσική». (Rogers, 2013). Το ραδιόφωνο ραδιοφωνικής μετάδοσης 
θεωρήθηκε ως σημαντική απειλή για τη βιομηχανία ηχογράφησης όταν εισήχθη στη 
δεκαετία του 1930 επειδή πίστευαν εκείνη την εποχή ότι οι άνθρωποι δεν θα 
αγοράζαν μουσική δεδομένου ότι μπορούσαν να ακούν μουσική δωρεάν στο 
ραδιόφωνο. Παράλληλα με την τρέχουσα κατάσταση σχετικά με τις παράνομες 
υπηρεσίες λήψης και ροής δεδομένων είναι εμφανής, με το μεταναστευτικό και την 
απειλητική βιομηχανία να χρησιμοποιείται για να ασκήσει πιέσεις για ισχυρότερη 
νομοθεσία για την πνευματική ιδιοκτησία και επιβολή της νομοθεσίας (Anderton, 
2013). 
Η ψηφιακή εποχή ξεκίνησε αφού μια ομάδα Γερμανών μηχανικών από το Fraunhofer 
Institute for Integrated Circuits συμπιέσει τη μουσική σε μια μορφή που μπορεί να 
ταξιδέψει από τα οπτικά καλώδια μέσω του Διαδικτύου. Μείωσαν τα κομμάτια ενός 
τραγουδιού με ρυθμό 12 προς 1 εξαλείφοντας όλους τους ήχους που δεν μπορούσαν 
να ακούσουν τα ανθρώπινα αυτιά (Witt, 2015). Με αυτόν τον τρόπο, η ψηφιακή 
μορφή, γνωστή και ως MP3, μεταφέρθηκε εύκολα σε όλο το διαδίκτυο. Αυτό που δεν 
σχεδίαζαν ήταν αυτό θα άλλαζε για πάντα την μουσική επιχείρηση. Η μορφή MP3 
επέτρεψε να έχετε πολλά τραγούδια σε έναν σκληρό δίσκο και κατέστησε δυνατή την 
κοινή χρήση των αρχείων στο Διαδίκτυο. 
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Το Διαδίκτυο έχει μεταμορφώσει τις δομές της μουσικής βιομηχανίας 
αντικαθιστώντας τις φυσικές δομές για εικονικές δομές και δομές δικτύου 
αντικαθιστώντας διαδοχικές (Graham et al., 2004). Έχει επίσης μειώσει τα εμπόδια 
στην είσοδο μόλις εξαλείψει την ανάγκη για φυσική διανομή και λιανική πώληση 
προϊόντων σε κάποιο βαθμό. Υπό αυτή την έννοια, η ευελιξία και η δυναμική της 
σημερινής μουσικής βιομηχανίας είναι ευρύτερες και αυτό έχει καταστήσει δυνατό 
για εταιρείες όπως η Apple και το Spotify (Salo, 2012). Η διανομή ψηφιακής 
μουσικής μέσω μη εξουσιοδοτημένων χρηστών (P2P) ανταλλαγή αρχείων έγινε μια 
από τις πιο δημοφιλείς δραστηριότητες στο Διαδίκτυο σε όλο τον κόσμο μέσω του 
πρωτοπόρου αποστάτη Napster ακολουθούμενης από άλλους όπως το Kazaa 
(Vaccaro et al., 2004). 
Το διαδίκτυο εξαλείφει τη φυσική διανομή και το λιανικό εμπόριο προϊόντων. 
Επίσης, διευκολύνει την επικοινωνία μεταξύ των καταναλωτών και εκείνων που 
συμμετέχουν στην παραγωγή και τη διανομή. Ως εκ τούτου, νέες εξειδικευμένες 
εταιρείες είχαν εισέλθει στην αγορά για να αντικαταστήσουν την κυριαρχία των 
μεγάλων δισκογραφικών εταιρειών (Graham et al., 2004). 
Υπάρχει μια τάση, η οποία κατέστη δυνατή μέσω της ψηφιακής διανομής προς τον 
διαχωρισμό στις βιομηχανίες ψυχαγωγίας. Δεδομένου ότι τα κόστη είναι χαμηλότερα 
στα διαδικτυακά κανάλια, το Διαδίκτυο επιτρέπει στις εταιρείες να προσφέρουν 
μεμονωμένα προϊόντα που προηγουμένως πωλούνταν μόνο ως μέρος των δεσμών. 
Για παράδειγμα, με την εμφάνιση ηλεκτρονικών καταστημάτων, όπως το iTunes της 
Apple, τώρα, η μουσική πωλείται με τη μορφή μεμονωμένων κομματιών αντί για 
άλμπουμ με δώδεκα ή περισσότερα τραγούδια (Elberse, 2010). 
Η βιομηχανία αντιμετώπισε μια ανάγκη για δραματικές αλλαγές, καθώς το Διαδίκτυο 
αύξησε τη χρήση του ως ηλεκτρονικού καναλιού που επηρέασε τις υπάρχουσες 
επιχειρηματικές πρακτικές (Dolfsma, 2004), γεγονός που μείωσε τους φραγμούς 
εισόδου στη μουσική βιομηχανία με μειωμένο κόστος συναλλαγών και παραγωγής ( 
Graham et al., 2004). Με τα ελεύθερα διαθέσιμα πρότυπα, όπως το MP3, η μουσική 
μπορεί να περιληφθεί και να αποσταλεί μέσω του Διαδικτύου χωρίς απώλεια 
ποιότητας. Η αντιγραφή είναι γρήγορη και φθηνή. Σε συνδυασμό με την άποψη του 
Διαδικτύου ως μέσου των ελεύθερων (τόσο από οικονομική όσο και από πολιτική 
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άποψη), αυτό δημιούργησε μεγάλα προβλήματα στις δισκογραφικές εταιρείες 
(Dolfsma, 2004). 
 
 
3.1 Peer-to-peer διαμοιρασμός μουσικής 
Τον Ιούνιο του 1999, ο 18χρονος Shawn Fanning έκανε το ντεμπούτο του σε ένα 
λογισμικό που ονομάζεται Napster, το οποίο ήταν μια υπηρεσία ανταλλαγής αρχείων 
από ομότιμους χρήστες (P2P), η οποία συνδέει τους χρήστες με ένα κεντρικό 
διακομιστή, όπου μπορούσαν να ανταλλάξουν μεταξύ τους mp3s. Με το Napster, η 
πειρατεία μουσικής ήταν διαθέσιμη σε όλους και σχεδόν όλη τη νύχτα, έγινε μια από 
τις πιο δημοφιλείς εφαρμογές στο λογισμικό (Witt, 2015). Η Napster έδωσε στους 
καταναλωτές το απίστευτο δώρο της μουσικής του κόσμου σε ένα μέρος, χωρίς 
κόστος και με ένα κλικ του ποντικιού. Μεταμόρφωσε τη σχέση μουσικής με μουσική 
(Mulligan, 2015). 
Μέχρι το 2001, η Napster είχε γίνει μία από τις πιο δημοφιλείς υπηρεσίες κοινής 
χρήσης αρχείων P2P στον κόσμο, επειδή οι καταναλωτές είχαν πρόσβαση σε έναν 
τεράστιο κατάλογο αρχείων MP3 (Rogers, 2013). Η λέξη-κλειδί 'MP3' ήταν η λέξη 
που αναζητήθηκε στις μηχανές αναζήτησης στο διαδίκτυο από το 2002 έως το 2003 
(Kwong and Park, 2008). 
Η RIAA άρχισε να ασκεί αγωγές εναντίον ατόμων που ασχολούνται με την κοινή 
χρήση αρχείων στις 8 Σεπτεμβρίου 2003, και αυτό οδήγησε αμέσως σε κακό Τύπο για 
την RIAA. Μεταξύ των 261 ατόμων που ονομάστηκαν στο πρώτο κύμα αγωγών, 
ήταν ένα κορίτσι ηλικίας 12 ετών που ζούσε σε ένα σχέδιο πόλης για κατοικίες 
(Channel, 2004). 
 
3.2 Οι καταναλωτές στην ψηφιακή εποχή 
Σύμφωνα με το κορυφαίο μοντέλο διανομής μουσικής του περασμένου αιώνα, οι 
καταναλωτές αποκτούν μουσική που καταγράφεται σε πλαστικούς δίσκους ή 
κασέτες. Διατηρούν τους δίσκους στα σπίτια τους, μερικές φορές σε ακριβά ξύλινα 
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ντουλάπια που έχουν σχεδιαστεί και κατασκευαστεί για αυτόν τον συγκεκριμένο 
σκοπό. Η μουσική συλλογή ήταν εξίσου σημαντική με άλλα υλικά υλικά όπως 
οχήματα, ρούχα και έπιπλα και έχουν μια ισχυρή συναισθηματική προσήλωση και 
αίσθηση ιδιοκτησίας της μουσικής που εκτιμούν. Οι ετικέτες των εγγραφών τείνουν 
να ενισχύουν αυτό το αίσθημα ιδιοκτησίας χρησιμοποιώντας ρήματα όπως τα 
"αγοράζω", "έχω", "κλέβω" στο μάρκετινγκ τους, αν και στην πράξη δίνουν στους 
χρήστες τους περιορισμένη άδεια να ακούν τη μουσική. Αυτό το μοντέλο μπορεί να 
αναφέρεται ως "μοντέλο ιδιοκτησίας (Wikström, 2012). 
Οι προσωπικοί υπολογιστές ήρθαν με συσκευές εγγραφής CD. Η χωρητικότητα 
αποθήκευσης των MP3 player ενισχύθηκε συχνά. υπήρχαν πολλά κανάλια για δωρεάν 
λήψη πειρατικής μουσικής που φάνηκε να έχει καλύτερη εμπειρία χρήστη από τα 
νόμιμα κανάλια. έγινε δυνατή η αγορά ενός τραγουδιού αντί ενός ολόκληρου 
άλμπουμ. Μεταξύ άλλων, η διερεύνηση περισσότερης μουσικής φαίνεται να είναι 
ευκολότερη από ό, τι πριν, γεύσεις θα μπορούσαν να διευρυνθούν και πρόσφατα η 
έννοια της ιδιοκτησίας αντικαθίσταται από το μοντέλο πρόσβασης, το οποίο οι 
καταναλωτές ρέουν τη μουσική που θέλουν να ακούσουν. Έτσι, οι καταναλωτές ήταν 
με κάποιο τρόπο ενδυναμωμένοι, αφού μπορούσαν να επιλέξουν τον πιο βολικό 
τρόπο για να ακούσουν μουσική. Αργότερα, η ιδιοκτησία έγινε αντιληπτή από 
ψηφιακά αρχεία στον σκληρό δίσκο του καταναλωτή ή στο σύννεφο και δεν 
μετρήθηκε όσον αφορά τις σειρές CD ή LP σε ράφι (Mulligan, 2015). Υπάρχει 
πληθώρα νέων συσκευών και πλατφορμών, μέσω των οποίων είναι δυνατή η 
πρόσβαση και η διανομή ποσοτήτων μουσικής που υπερβαίνουν τις προηγούμενες 
γενιές (Rogers, 2013). 
Η ευκολία λήψης μουσικής στο σπίτι διερευνήθηκε για πρώτη φορά από υπηρεσίες 
μουσικής P2P που οδήγησαν τους χρήστες άνετα σε αυτήν την επιλογή, παρόλο που 
ήταν παράνομοι. Πολλοί καταναλωτές αντιλαμβάνονται τη διαδικασία αγοράς CD σε 
ένα κατάστημα ως αργή, αναποτελεσματική και άβολη. Ο χρόνος και η προσπάθεια 
που περνάει σε ένα κατάστημα μουσικής, ψάχνουν για μουσική, περιμένουν στην 
ευχάριστη θέση να βγουν και βρίσκονται σε μια συχνά δυσάρεστη ατμόσφαιρα στο 
κατάστημα, συνέβαλαν στη μείωση των πωλήσεων σε λιανοπωλητές (Vaccaro et al., 
2004) . 
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Όταν ανταγωνίζονται ελεύθερα, οι νόμιμες εναλλακτικές λύσεις πρέπει να είναι όσο 
το δυνατόν πιο εύκολες, διότι αν όχι, οι νέοι ενισχυμένοι ψηφιακοί καταναλωτές 
μένουν μακριά. Οι καταναλωτές ψηφιακής εποχής αναμένουν ψηφιακές εμπειρίες και 
όχι προϊόντα αναλογικής εποχής που έχουν συμπιεστεί σε ψηφιακά περιτυλίγματα 
(Mulligan, 2015). Το Internet έθεσε τους ακροατές να αναζητήσουν και να 
αποκτήσουν τραγούδια online και, δυστυχώς, κατά τη διάρκεια της διαδικασίας, η 
αξία της μουσικής μειώθηκε από περίπου 15 δολάρια ανά λεύκωμα σε σχεδόν τίποτα, 
οδηγώντας μια τεράστια τρύπα στο μοντέλο των εσόδων του κλάδου (Rethink Music, 
2015). 
Μερικές μελέτες δείχνουν ότι η πειρατεία στο διαδίκτυο προκαλεί σημαντική ζημιά 
στη μουσική βιομηχανία. Άλλοι υποστηρίζουν ότι η μη εξουσιοδοτημένη κοινή 
χρήση αρχείων χρησιμεύει για να οδηγήσει τις καταναλωτικές δαπάνες σε άλλες 
μουσικές υπηρεσίες, όπως εισιτήρια συναυλιών, για παράδειγμα (Rogers, 2013). Μια 
διαδικασία γνωστή ως «διαχωρισμός» άρχισε να αυξάνεται. Αποτελείται από την 
αγορά ενός τραγουδιού αντί ενός ολόκληρου 'πακέτου' άλμπουμ ή συλλογής. Η 
"αποδέσμευση" των άλμπουμ σε ενιαία κομμάτια επέτρεψε στους καταναλωτές να 
αγοράσουν μόνο τα κομμάτια που επιθυμούσαν περισσότερο για το κομμάτι 0,99 
δολάρια (Rethink Music, 2015). Σύμφωνα με το Βρετανικό Ινστιτούτο Φωνογραφίας 
(BPI), οι πωλήσεις singles στο Ηνωμένο Βασίλειο αυξήθηκαν κατά 33% το 2008, 
παράλληλα με την πτώση των πωλήσεων άλμπουμ κατά 3,2% (Rogers, 2013). 
Η μουσική υπηρεσία της Apple iTunes εισήγαγε ένα από τα πιο επιτυχημένα μοντέλα 
για online λιανικό εμπόριο μουσικής, το "download single-song" στο mainstream 
κοινό. Παρά το γεγονός ότι είναι μια πραγματική καινοτομία, το iTunes μιμείται πολύ 
την παραδοσιακή λογική διανομής μουσικής, η οποία έκανε μια καλή στρατηγική για 
να συγκεντρώσει τους κατόχους δικαιωμάτων και των καταναλωτών να κατανοήσουν 
και να αγκαλιάσουν την υπηρεσία (Wikstrrom 2009 στο Wikstrom 2012), αλλά δεν 
ήταν τόσο ελκυστική όσο το ελεύθερο μοντέλο στην οποία οι καταναλωτές είχαν 
συνηθίσει γρήγορα. 
Μία προηγούμενη μελέτη που διερευνά τον τρόπο με τον οποίο οι άνθρωποι 
ξοδεύουν τα χρήματά τους στη μουσική κατέληξε στο συμπέρασμα ότι το 31% 
δαπανάται για ζωντανή μουσική, 10% για μουσικά φεστιβάλ και 5% για εκδηλώσεις 
DJ. Αυτό επιβεβαιώνεται με το επιχείρημα ότι η πειρατεία οδήγησε στην ανάπτυξη 
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της ζωντανής μουσικής που δαπανάται, ειδικά σε σύγκριση με τα αφιερωμένα σε 
ψηφιακά κομμάτια ή φυσικά μορφότυπα όπως CD και Vinyl. Δεν αποτελεί έκπληξη 
το γεγονός ότι οι συνδρομές μουσικής συνεχούς ροής ανταποκρίνονται μόνο στο 7% 
στη μουσική, σύμφωνα με αυτή τη μελέτη. Τώρα, οι υπηρεσίες συνεχούς ροής 
γίνονται όλο και πιο δημοφιλείς, επιτρέποντας στους παρόχους να αποκτήσουν 
εκατομμύρια ακροατές κάνοντας τις πηγές εισοδήματός τους να είναι σημαντικές. 
Συχνά, επιτρέπουν στους χρήστες να ακούν μουσική δωρεάν με αντάλλαγμα τη 
διαφήμιση. Οι υπηρεσίες ροής λειτουργούν για τη μετατροπή ενός σημαντικού 
αριθμού ακροατών σε συνδρομές χωρίς συνδρομή, οι οποίες παράγουν περισσότερα 
έσοδα από τη διαφήμιση (Rethink Music, 2015).Εδώ είναι λοιπόν που το digital 
marketing κάνει ακόμη πιο αισθητή την παρουσία του , παρέχοντας μια πλειάδα από 
μεθόδους για την προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών, ούτως ώστε να συνεχίσει να 
παρέχεται σαν «τυράκι» η σχεδόν δωρεάν συνεχής ροή μουσικής αναπαραγωγής στον 
χρήστη. Στην παρούσα εργασία και στο κεφάλαιο 4 αναλύονται εκτενέστερα οι 
τεχνικές αυτές όπως SEM,SEO,video,viral,e-mail marketing κλπ που δίνουν πνοή σε 
χιλιάδες καλλιτέχνες και δισκογραφικές εταιρείες για να συνεχίσουν το έργο τους. 
Μια νέα ψηφιακή βιομηχανία που δουλεύει πίσω από τη βιομηχανία της τέχνης γι 
αυτήν. 
Προφανώς, το 91% του πληθυσμού των ΗΠΑ ακούει έως και 17,8 ώρες μουσικής την 
εβδομάδα, δηλαδή 2,5 ώρες περίπου την ημέρα Υποδηλώνει ότι η ζήτηση για δωρεάν 
streaming είναι ισχυρή, 86%, καθώς η ζήτηση για ηχογραφημένη μουσική συνεχίζει 
να μειώνεται. Ωστόσο, υπάρχει μια μακρά διαδρομή για να πεισθούν οι χρήστες να 
πληρώσουν για υπηρεσίες ροής. Σχεδόν τα τέσσερα πέμπτα των Αμερικανών που 
ερωτήθηκαν ισχυρίστηκαν ότι ήταν «απίθανο» να συμμετάσχουν σε μια 
συνδρομητική υπηρεσία εντός των επόμενων έξι μηνών. Το πρόβλημα είναι ότι η 
δωρεάν ροή δεν παράγει πολλά έσοδα μέσω ψηφιακών διαφημίσεων. Η αξία του 
χρήστη που πληρώνει είναι μεγαλύτερη από τον χρήστη freemium, αλλά οι χρήστες 
του freemium θα μπορούσαν να πεισθούν να καταστούν συνδρομητές με τα σωστά 
κίνητρα (Ritche, 2015) (Εικόνα 1).. 
Το YouTube βλέπει υψηλότερη ανάπτυξη χρηστών από ό, τι όλες οι άλλες 
διαδραστικές ιστοσελίδες συνεχούς ροής σε συνδυασμό. Το γεγονός ότι το YouTube 
δεν κατέχει τη μουσική που ακούει περισσότερο το κοινό, όπως το Spotify, η Apple 
Music και η Tidal, μπορεί να θεωρηθεί πρόβλημα (Ritche, 2015). 
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Εικόνα 1, πηγή ifpi (προσπελάστηκε στις 6/1/2019 
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3.3 Μουσική βιομηχανία στην ψηφιακή εποχή 
Το επιχειρηματικό μοντέλο των δισκογραφικών εταιρειών και των εκδοτών μουσικής 
εξαρτάται από τον έλεγχο των δικαιωμάτων πνευματικής ιδιοκτησίας. Οι παραβιάσεις 
της δεν είναι κάτι καινούργιο στη μουσική βιομηχανία, αλλά η πραγματική διαφορά 
είναι ότι η μουσική όχι μόνο μπορεί να καταγραφεί και να αναπαραχθεί, αλλά και να 
διανεμηθεί με τη χρήση δικτύων υπολογιστών (Dolfsma, 2004). 
Η έκρηξη Napster συνέπεσε με τα δύο καλύτερα χρόνια στον κλάδο των 
ηχογραφήσεων, κάτι που έκανε μερικούς να αναρωτηθούμε εάν η ψηφιακή πειρατεία 
βλάπτει τη μουσική βιομηχανία. Η εξήγηση ήταν ότι δεν μπορούσαμε να φέρουμε 
συλλογές mp3 οπουδήποτε και αν κάποιος έκαψε ένα CD με εκατοντάδες mp3, δεν 
υπήρχαν πολλοί CD παίκτες εξοπλισμένοι για να παίξουν τα αρχεία. Έτσι, για λίγο, η 
ψηφιακή πειρατεία οδηγούσε τις πωλήσεις των άλμπουμ, αφού οι αγοραστές 
αγόραζαν περισσότερη μουσική το 2000 από ποτέ άλλοτε ή μετά, με τον μέσο όρο να 
δαπανούν 70.00$ το χρόνο σε CDs (Witt, 2015). 
Οι ετικέτες έγιναν κλειδωμένες σε μια διαδικασία μάχης για να διατηρηθεί ο έλεγχος, 
ενώ η νομική δράση εναντίον του Napster και του MyMP3.com επικεντρώθηκε στην 
παρεμπόδιση των προηγουμένων ψηφιακών δικαιωμάτων πνευματικής ιδιοκτησίας 
που θα απειλούσαν τις ετικέτες ελέγχου (Mulligan, 2015). Μεγάλες εταιρείες 
προσπάθησαν να δημιουργήσουν τις ηλεκτρονικές υπηρεσίες πωλήσεών τους για την 
καταπολέμηση των παράνομων διανομέων, αλλά κανένας δεν ήταν επιτυχής (Graham 
et al., 2004). Τα στελέχη της μουσικής δεν κατάφεραν να επιτύχουν τον πρωταρχικό 
τους στόχο, δηλαδή τη διατήρηση της μακροχρόνιας κυριαρχίας των επιχειρηματικών 
μοντέλων τους (Collins, 2013). 
Ενώ η Napster μεταμόρφωσε τον τρόπο κατανάλωσης της μουσικής από τους 
καταναλωτές, η δραστηριότητα της πώλησης μουσικής παρέμεινε όλα, αλλά άθικτη. 
Το 2003, ο Peter Jamieson, τότε πρόεδρος της βρετανικής εγγεγραμμένης μουσικής 
(BPI), ισχυρίστηκε ότι οι δισκογραφικές εταιρείες κατανοούσαν ότι οι αλλαγές ήταν 
απαραίτητες αλλά χρειαζόταν χρόνο για να προσαρμοστούν (Mulligan, 2015). 
Όταν πρόκειται για την ανταπόκριση του κλάδου στην πρόκληση της ψηφιακής 
μετάβασης, υπάρχουν πολλές επικρίσεις που δείχνουν ότι δεν ανταποκρίνεται τόσο 
γρήγορα και αποτελεσματικά όσο θα μπορούσε να γίνει (Rogers, 2013). Ένας από 
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τους πολλούς λόγους που οι δισκογραφικές εταιρείες δυσκολεύτηκαν να 
προσαρμοστούν στα ψηφιακά πρότυπα σχετίζονται με τη διαδικασία ψηφιοποίησης 
της επιχείρησής τους. Χρειάστηκαν επενδύσεις μεγάλης κλίμακας στην τεχνολογική 
αρχιτεκτονική και η εφαρμογή εντελώς διαφορετικών τρόπων επιχειρηματικής 
δραστηριότητας για την οργανωτική προετοιμασία για τη στήριξη της νέας 
οικονομίας ψηφιακής μουσικής (Mulligan, 2015). 
Λίγες επιχειρήσεις διαχειρίζονται επαρκώς τη διανομή τους με τον τρόπο 
εκμετάλλευσης των ηλεκτρονικών επιχειρηματικών προτύπων και δυνατοτήτων, 
παρά τη σημασία του προσεκτικού σχεδιασμού στρατηγικών ηλεκτρονικών καναλιών 
(Dolfsma, 2004). Ωστόσο, ο συντηρητισμός της ετικέτας κράτησε την ψηφιακή 
αγορά πίσω ακριβώς την εποχή που χρειαζόταν την απελευθέρωση και την 
ενδυνάμωση (Mulligan, 2015). 
Το 2009, η Διεθνής Ομοσπονδία Φωνογραφικών Βιομηχανιών (IFPI) εκτιμά ότι το 
95% του συνόλου της μουσικής διαδικτυακής κυκλοφορίας σχετίζεται με μη 
εξουσιοδοτημένο διαμοιρασμό και διανομή αρχείων. Τούτο οδήγησε στην πρόβλεψη 
σωρευτικής απώλειας € 240 δισ. Για τις ευρωπαϊκές δημιουργικές βιομηχανίες από 
την περίοδο 2008-2015, με ταυτόχρονη απώλεια 1,2 εκατ. Θέσεων εργασίας σε 
αυτούς τους τομείς (Rogers, 2013). 
Η διαφορά έχει εκπαιδεύσει το ευρύ κοινό σχετικά με τους κινδύνους κατανομής 
αρχείων. Τα άτομα, καθώς και οι οργανισμοί, συνιστάται να κατεβάζουν μόνο αρχεία 
των οποίων η εξουσιοδότηση χορηγήθηκε από τον κάτοχο των πνευματικών 
δικαιωμάτων (Channel, 2004).  
Η ψηφιακή εποχή άλλαξε επίσης τον τρόπο με τον οποίο οι δισκογραφικές εταιρείες 
αλληλεπιδρούν με τους καταναλωτές. Άρχισαν να αλληλεπιδρούν στο διαδίκτυο και 
οι επιχειρήσεις μπορούσαν να μάθουν περισσότερα για τις ανάγκες των 
καταναλωτών. Ωστόσο, η κυρίαρχη έκταση του διαδικτύου τους έκανε να 
αισθάνονται συγκλονισμένοι. Πριν, για την προώθηση ενός καλλιτέχνη, ήταν 
απαραίτητο να μιλήσουμε με δημοσιογράφους, εκδότες και περιοδικά. Τώρα, ο 
κατάλογος επαφών αυξήθηκε εκθετικά, αφού πολλοί άνθρωποι έχουν κάποια 
ιστοσελίδα που σχετίζεται με τη μουσική (Graham et al., 2004). 
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Μία από τις τελευταίες αλλαγές στη μουσική βιομηχανία σχετίζεται με υπηρεσίες 
ροής μουσικής, τις οποίες ένας καταναλωτής μπορεί να ακούσει μουσική που θέλει 
να αγοράσει, πληρώντας μηνιαία συνδρομή ή να έχει λογαριασμό που υποστηρίζεται 
από διαφημίσεις. Οι καταναλωτές μετακινήθηκαν από ένα μοντέλο ιδιοκτησίας σε 
ένα μοντέλο πρόσβασης (Rethink Music, 2015). 
Έχει σημειωθεί αύξηση των εσόδων από υπηρεσίες ροής το 2014. Σύμφωνα με τον 
διευθύνοντα σύμβουλο της RIIA, η τάση εξακολούθησε να αυξάνεται κατά το πρώτο 
εξάμηνο του 2015. τα έσοδα από τη χονδρική πώληση αυξήθηκαν και το εισόδημα 
από υπηρεσίες ροής μουσικής συνέχισε να αυξάνεται με υγιές διψήφιο ρυθμό (Music 
Week, 2015). Το 2016, η αύξηση των εσόδων της Warner Music Group συνέπεσε με 
τη ροή που έγινε η μεγαλύτερη πηγή εισοδήματος στο τμήμα της μουσικής που 
καταγράφηκε (Peopleσ, 2016). 
 
3.4 Ψηφιακές πωλήσεις 
Για να προσφέρει μια νόμιμη επιλογή για όσους ήδη χρησιμοποιούσαν την ψηφιακή 
μουσική, η υπηρεσία ψηφιακής μουσικής (DMS) ξεκίνησε το 2004 για να προσφέρει 
στους καταναλωτές υπηρεσίες νομικής ψηφιακής λήψης μουσικής και streaming σε 
αντίθεση με την κοινή χρήση αρχείων. Απαιτείται συνδρομή σε ένα DMS για τη 
λήψη τραγουδιών στον υπολογιστή του (Kwong and Park, 2008). Ο Steve Jobs, ο 
οποίος απέρριψε την παράνομη διανομή αρχείων, δημιούργησε μια νόμιμη 
εναλλακτική λύση - μια μουσική εφαρμογή που ονομάζεται iTunes (Witt, 2015), 
όπου ένας πελάτης θα μπορούσε να αγοράσει ένα τραγούδι για $ 0,99 (USD) και να 
το μεταφορτώσει νόμιμα στον υπολογιστή του. Όπως αναφέρθηκε προηγουμένως, η 
αίσθηση ιδιοκτησίας άλλαξε από σειρές CD ή LP σε ράφι σε ψηφιακά αρχεία σε 
σκληρούς δίσκους ή στο σύννεφο (Mulligan, 2015). 
 
3.5 Μουσικές υπηρεσίες Streaming 
Η νέα γενιά υπηρεσιών streaming έφτασε στη σκηνή μόλις οι ετικέτες των δίσκων τις 
χρειάζονταν. Το RIAA σημειώνει ότι η αύξηση των εσόδων από υπηρεσίες ροής 
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αντισταθμίζει τη μείωση των εσόδων από τις μόνιμες λήψεις για το πρώτο εξάμηνο 
του έτους. Οι υπηρεσίες ροής μουσικής συνέβαλαν το 33% των συνολικών εσόδων 
του κλάδου κατά το πρώτο εξάμηνο του 2015, σε σύγκριση με 26% την ίδια περίοδο 
του 2014. Το πρώτο εξάμηνο των εσόδων από υπηρεσίες ροής μουσικής ξεπέρασε για 
πρώτη φορά $ 1δις, αυξάνοντας το 23% το 2015 στα $ 1.03 bn - από 834 
εκατομμύρια δολάρια για την ίδια περίοδο του 2014. Η έκθεση RIAA περιλαμβάνει 
έσοδα από υπηρεσίες συνδρομής, έσοδα ραδιοφωνικών υπηρεσιών χωρίς διαλογικές 
ροές και άλλες υπηρεσίες συνεχούς ροής κατά παραγγελία (Music Week, 2015). 
 
3.6 Δυνατότητες των σύγχρονων πλατφορμών Spotify 
, Itunes 
3.6.1 To Spotify 
To Spotify είναι μία από τις πρώτες υπηρεσίες συνεχούς ροής για μουσική online και 
είναι αναμφισβήτητα η πιο γνωστή. Η σουηδική πλατφόρμα streaming ξεχωρίζει από 
το πράσινο χρώμα της, και παραμένει από τις πιο δημοφιλείς υπηρεσίες στη χώρα 
μας. 
Ταυτόχρονα το Spotify είναι ένα social network για τους απανταχού φίλους της 
μουσικής, και υποστηρίζεται από όλες πρακτικά τις συσκευές μας. 
 
 
 
 
 
 
 
Συνδεθείτε στο Spotify. Εισαγάγετε το όνομα χρήστη (ή τη διεύθυνση ηλεκτρονικού 
ταχυδρομείου σας) και στη συνέχεια κάντε κλικ ή επιλέξτε LOG IN. Αυτό θα σας 
μεταφέρει στην κεντρική σελίδα του Spotify, όπου μπορείτε να ξεκινήσετε τη χρήση 
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του. Μπορείτε για ευκολία να συνδεθείτε με την προσωπική σας σελίδα στον ισότοπο 
Facebook για πλήρη προσωποποιημένη πληροφόρηση. 
 
Πλοήγηση στο Spotify 
 
. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ελέγχετε την αρχική σας σελίδα, εκεί όπου θα εμφανιστούν οι προτεινόμενοι 
καλλιτέχνες, δημοφιλή playlist, νέα μουσική και άλλο εξατομικευμένο περιεχόμενο. 
Δείτε άμεσα όλες τις νέες τάσεις και ό,τι καινούργιο κυκλοφορεί. Η ταχύτητα της 
ενημέρωσης για τα νέα δεδομένα αλλά και το πάθος για μουσική κάνουν την 
εφαρμογή αυτή μια από τις κορυφαίες σε αυτό το είδος. 
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Σας δίνεται επίσης η δυνατότητα της λειτουργίας ραδιοφώνου του Spotify. Πατήστε 
την καρτέλα Ραδιόφωνο στο κινητό τηλέφωνο ή κάντε κλικ στο Ραδιόφωνο στην 
επάνω αριστερή γωνία του παραθύρου της επιφάνειας εργασίας. Εδώ μπορείτε να 
επιλέξετε ή να αναζητήσετε ραδιοφωνικούς σταθμούς που παίζουν μουσική από 
καλλιτέχνες, είδη ή άλμπουμ που σας αρέσουν. 
Δημιουργία playlist 
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Δημιουργήστε τη βιβλιοθήκη σας, την προσωπική σας playlist απλώς εντοπίζοντας 
την ενότητα "Playlists" στην κάτω αριστερή πλευρά της αρχικής σελίδας. 
 
 
Βρείτε την αγαπημένη σας μουσική για τη λίστα αναπαραγωγής σας. Μπορείτε να 
αναζητήσετε έναν καλλιτέχνη, ένα άλμπουμ ή ένα συγκεκριμένο τραγούδι για 
προσθήκη.  
Το Spotify γιγαντώνεται με τις νέες τάσεις της μουσικής βιομηχανίας και δίνει στο 
χρήστη τη λύση τόσο για την ανάγκη του άμεσου audio streaming, όσο και για την 
ανάγκη της άμεσης ενημέρωσης για τις νέες μουσικές κυκλοφορίες.  
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3.6.2 iTunes 
 
 
Στην μουσική πλατφόρμα της apple τα πράγματα είναι απλά. Διαχειρίζεσαι πλήρως 
και με ευκολία τη μουσική σου αλλά και αγοράζεις άμεσα όποιο μουσικό album 
θέλεις με μια απλή κίνηση. 
Ακόμη το iTunes είναι ο καλύτερος τρόπος για να οργανώνεις και να απολαμβάνεις 
τη μουσική, τις ταινίες και τις τηλεοπτικές εκπομπές που ήδη έχεις, αλλά και να 
αποκτάς αυτές που θέλεις. Απόλαυσε όλη την ψυχαγωγία που σου προσφέρει το 
iTunes στον Mac και στο PC σου. 
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Σάρωση για μουσική 
 
Εκκινώντας το πρόγραμμα μας δίνεται η δυνατότητα για σάρωση για πολυμέσα ώστε 
να επιτρέψετε στο iTunes να αναζητήσει το iPhone σας και να προσθέσει αυτόματα 
τραγούδια και μουσικά βίντεο στη βιβλιοθήκη iTunes. Ωστόσο μπορείτε άμεσα να 
μεταβείτε στο iTunes Store για να πραγματοποιήσετε μια αγορά. 
 
Δημιουργία Playlist 
 
Δημιουργήστε και εδώ μια νέα λίστα αναπαραγωγής κάνοντας κλικ στο εικονίδιο + 
που βρίσκεται στην κάτω αριστερή γωνία της εφαρμογής και, στη συνέχεια, 
επιλέγοντας New Playlist. Έτσι και σε αυτή την εφαρμογή, η δυνατότητα 
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προσαρμογής στα δικά σας δεδομένα είναι εύκολα προσβάσιμη κάνοντας έτσι το 
iTunes ακόμη ελκυστικότερο στο μέσο χρήστη. 
Τέλος , κάτι που κάνει το iTunes να ξεχωρίζει είναι το streaming σε περισσότερα από 
50 εκατομμύρια τραγούδια, χωρίς διαφημίσεις. Εναλλακτικά, ο χρήστης μπορεί να 
κατεβάσει άλμπουμ και κομμάτια για να τα ακούσει εκτός σύνδεσης.  
Τις ίδιες δυνατότητες με το spotify προσφέρει και το deezer με διαφορές στις 
εκδόσεις επί πληρωμή. 
 
Πηγή : www.sidify.com (προσπελάστηκε στις 6/1/2019) 
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Κεφάλαιο 4. Digital Marketing - Social media 
στη μουσική βιομηχανία 
Τα νέα μέσα που οδηγούνται από το περιεχόμενο που δημιουργείται από τους 
χρήστες αρχίζουν να εκτοπίζουν τα παραδοσιακά μέσα από την άποψη του τρόπου με 
τον οποίο οι καταναλωτές μαθαίνουν για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες και ακόμη και 
τον τρόπο με τον οποίο τα καταναλώνουν. Η μουσική βιομηχανία είναι μια καμπάνα 
για αυτή την επανάσταση, όπου τα κοινωνικά μέσα χρησιμοποιούνται όλο και 
περισσότερο για την ανταλλαγή πληροφοριών σχετικά με τα μουσικά άλμπουμ και τα 
τραγούδια - αλλά και για την κοινή χρήση της μουσικής. Παραδοσιακά, οι χρήστες 
ανακάλυψαν μουσική είτε μέσω ραδιοφωνικού παιχνιδιού είτε από τους φίλους τους 
και την κατανάλωσαν μέσω αγορών άλμπουμ (Peitz και Waelbroeck 2004). Τώρα, οι 
χρήστες ανακαλύπτουν όλο και περισσότερο μουσική μέσω κοινωνικών μέσων (όπως 
blogs μουσικής και online μουσικές υπηρεσίες) και καταναλώνουν ψηφιακές 
εκδόσεις τραγουδιών και άλμπουμ που συχνά διατίθενται στο διαδίκτυο από άλλους 
καταναλωτές. Αυτή η δυναμική δεν αλλάζει μόνο την καταναλωτική συμπεριφορά, 
αλλά επηρεάζει επίσης το μέγεθος και το σχήμα των πωλήσεων μουσικής (Dewan και 
Ramaprasad 2008, 2012). 
Η πρόσφατη διαταραχή της μουσικής βιομηχανίας μπορεί να βρεθεί πίσω από την 
άφιξη των online τεχνολογιών peer-to-peer όπως Napster. Το κλειδί για τη διαταραχή 
ήταν δύο χαρακτηριστικά της μουσικής: η πληροφορική αγαθά φύση του προϊόντος 
και ότι είναι μια καλή εμπειρία. Το γεγονός ότι τα τραγούδια είναι πληροφοριακά 
αγαθά τα καθιστά κοινόχρηστα, ελεύθερα και μπορούν να διανεμηθούν ανεξάρτητα 
από το άλμπουμ. Με την άφιξη των κοινωνικών μέσων, οι άνθρωποι έχουν πολλές 
εναλλακτικές λύσεις για να ανακαλύψουν νέους καλλιτέχνες, να μοιράζονται 
συστάσεις και να καταναλώνουν μουσική. Η ανακάλυψη και η κοινή χρήση συχνά 
συμβαδίζουν συχνά, όπου τα άτομα δεν μπορούν μόνο να μοιραστούν τις συστάσεις 
τους, αλλά μπορούν να μοιραστούν την πραγματική μουσική και να επιτρέψουν σε 
άλλους να το δοκιμάσουν. Πολλές από αυτές τις αλληλεπιδράσεις μεταξύ ατόμων 
έχουν ενεργοποιηθεί μέσω των κοινωνικών μέσων ενημέρωσης, 
συμπεριλαμβανομένων μεμονωμένων ιστολογίων, τοποθεσιών όπως Last.fm, Hype 
Machine, Mog και Pandora, καθώς και ιστοσελίδες ροής βίντεο όπως το YouTube. 
[49] 
 
Η πτώση των πωλήσεων στη μουσική βιομηχανία κατά την τελευταία δεκαετία 
οφείλεται συχνά στην ανταλλαγή μουσικής μεταξύ των χρηστών (Siwek 2007), με 
δισκογραφικές ετικέτες υποστηρίζοντας ότι αυτό έχει κοστίσει τα έσοδα της 
δισκογραφικής βιομηχανίας κατά 55 δισ. Δολάρια την τελευταία δεκαετία (Ehlrich 
2011). Μόνο το 2010, τα έσοδα από την παγκόσμια ηχογραφημένη μουσική 
μειώθηκαν κατά περισσότερο από 8%, φθάνοντας σχεδόν τα 1,5 δισεκατομμύρια 
δολάρια. Η αύξηση στις πωλήσεις ψηφιακού περιεχομένου κατά 5,3% (4,6 δισ. 
Δολάρια) δεν αντιστάθμισε τη μείωση των φυσικών πωλήσεων κατά 14,2% ή 10,4 
δισ. Δολάρια.2 Η προσοχή απλώς στις Ηνωμένες Πολιτείες δείχνει παρόμοια ιστορία: 
οι συνολικές μεταφορές ηχογραφημένων μουσικών ταινιών στις Ηνωμένες Πολιτείες 
11 τοις εκατό σε 6,9 δισεκατομμύρια δολάρια, ενώ η ανάπτυξη σε ψηφιακές μορφές 
αντισταθμίζει μόνο εν μέρει μια μείωση κατά 20 τοις εκατό κατά αξία σε φυσικές 
μορφές. 
 
4.1 Στρατηγικές digital marketing 
 
4.1.1 Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης 
Εάν οι περισσότεροι πελάτες ασχολούνται με τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, οι 
επιχειρήσεις θα πρέπει να συνεργαστούν και με τα κοινωνικά μέσα ενημέρωσης. Στο 
παρελθόν, οι έμποροι χρησιμοποιούσαν εκρήξεις ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, άμεση 
εμπορία, τηλεπωλήσεις, ενημερωτικούς ιστότοπους, τηλεόραση, ραδιόφωνο και 
άλλους μηχανισμούς διάδοσης πληροφοριών σχετικά με την επιχείρηση ή τα 
προϊόντα της. Ο Παγκόσμιος Ιστός χρησιμοποιήθηκε για να παρουσιάσει μηνύματα 
μάρκετινγκ μέσω προβολών σελίδων και διαφημίσεων για να προσεγγίσει μεγάλο 
αριθμό ανθρώπων σε σύντομο χρονικό διάστημα. Χρησίμευσε ως διαφημιστικό 
εργαλείο που διαμόρφωσε τη συμπεριφορά των surfer (Berthon, Pitt, & Watson, 
1996) και όχι ως μέσο που διευκόλυνε την αλληλεπίδραση μεταξύ αγοραστών και 
πωλητών. Παρά τη χρησιμότητά του, αυτός ο τύπος στρατηγικής μάρκετινγκ είναι 
υπερβολικά ευρύς ώστε να στοχεύει αποτελεσματικά τους συνδέσμους, τα mavens 
και τους πωλητές. 
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4.1.2 Διαδικτυακές Μηχανές Αναζήτησης 
Το μάρκετινγκ μηχανών αναζήτησης (SEM) είναι μια μορφή μάρκετινγκ στο 
Διαδίκτυο που περιλαμβάνει την προώθηση ιστοσελίδων, αυξάνοντας την προβολή 
τους στις σελίδες αποτελεσμάτων των μηχανών αναζήτησης (SERP) κυρίως μέσω της 
αμειβόμενης διαφήμισης (Berthon, Pitt, & Watson, 1996). Το SEM μπορεί να 
ενσωματώσει τη βελτιστοποίηση μηχανών αναζήτησης (SEO), η οποία προσαρμόζει 
ή επανεγγράφει το περιεχόμενο της ιστοσελίδας και την αρχιτεκτονική του ιστοτόπου 
για να επιτύχει υψηλότερη κατάταξη στις σελίδες αποτελεσμάτων των μηχανών 
αναζήτησης για να αυξήσει τις λίστες πληρωμής ανά κλικ (PPC). 
Το μάρκετινγκ μηχανών αναζήτησης χρησιμοποιεί τουλάχιστον πέντε μεθόδους και 
μετρήσεις για τη βελτιστοποίηση των ιστότοπων. Η έρευνα και η ανάλυση λέξεων-
κλειδιών περιλαμβάνει τρία βήματα: εξασφαλίζοντας ότι ο ιστότοπος μπορεί να 
ευρετηριάζεται στις μηχανές αναζήτησης, βρίσκοντας τις πιο συναφείς και 
δημοφιλείς λέξεις-κλειδιά για τον ιστότοπο και τα προϊόντα του και χρησιμοποιώντας 
αυτές τις λέξεις-κλειδιά στον ιστότοπο με τρόπο που θα δημιουργήσει και θα 
μετατρέψει ΚΙΝΗΣΗ. Ένα επακόλουθο αποτέλεσμα της ανάλυσης λέξεων-κλειδιών 
και της έρευνας είναι η επίπτωση της αντίληψης αναζήτησης (Gartner, 2002). Ο 
αντίκτυπος της αντίληψης αναζήτησης περιγράφει τον προσδιορισμένο αντίκτυπο 
των αποτελεσμάτων αναζήτησης μιας μάρκας στην αντίληψη του καταναλωτή, 
συμπεριλαμβανομένων των τίτλων και των ετικετών μεταδεδομένων, της 
ευρετηρίασης ιστότοπων και της εστίασης με λέξεις-κλειδιά Καθώς η αναζήτηση στο 
διαδίκτυο είναι συχνά το πρώτο βήμα για τους πιθανούς καταναλωτές / πελάτες, η 
αντίληψη της αντίληψης αναζήτησης διαμορφώνει την εντύπωση της μάρκας για 
κάθε άτομο. 
4.1.3 Διαφήμιση μέσω Ηλεκτρονικού Ταχυδρομείου 
Η διαφήμιση μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, όπου το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο 
χρησιμοποιείται ως μέσο διανομής διαφημιστικών μηνυμάτων, γίνεται γρήγορα ένα 
σημαντικό διαφημιστικό εργαλείο. Τα έσοδα από διαφημίσεις μέσω ηλεκτρονικού 
ταχυδρομείου αυξάνονται συνεχώς (Gartner, 2002. Beardi, 2001). Πράγματι, μέχρι το 
2004, οι έμποροι αναμένεται να στείλουν στους καταναλωτές περίπου 210 
δισεκατομμύρια μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου (Schwartz, 2000). 
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Οι λόγοι που προβάλλονται για τη δημοτικότητα της διαφήμισης μέσω ηλεκτρονικού 
ταχυδρομείου περιλαμβάνουν, πρώτον, ότι το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο είναι 
φθηνότερο από το παραδοσιακό ταχυδρομείο (Gartner, 2002). Δεύτερον, η διαφήμιση 
μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου έχει ανακοινωθεί ότι παράγει ταχύτερους χρόνους 
απόκρισης από τους καταναλωτές (Brown, 2002, Rickman, 2001). Ο Gartner (2002) 
αναφέρει ότι οι καταναλωτές ανταποκρίνονται εντός 10 εργάσιμων ημερών σε μια 
καμπάνια ηλεκτρονικού ταχυδρομείου σε αντίθεση με τέσσερις έως έξι εβδομάδες για 
μια εκστρατεία άμεσης αλληλογραφίας. Η διαφήμιση μέσω ηλεκτρονικού 
ταχυδρομείου επιτρέπει επίσης την ταχεία διάδοση μιας διαφήμισης σε μια 
παγκόσμια αγορά-στόχο. Τρίτον, το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο μπορεί να ενθαρρύνει 
την αλληλεπίδραση με τους καταναλωτές συμπεριλαμβάνοντας υπερσυνδέσμους στο 
ηλεκτρονικό ταχυδρομείο (Brown, 2002, Garden, 2002). 
 
4.1.4 Πληρωμένες διαφημίσεις το διαδίκτυο PPC (Pay Per Click) 
To PPC αντιπροσωπεύει το pay-per-click, ένα μοντέλο μάρκετινγκ Διαδικτύου στο 
οποίο οι διαφημιζόμενοι πληρώνουν ένα τέλος κάθε φορά που γίνεται κλικ σε μία από 
τις διαφημίσεις τους. Ουσιαστικά, είναι ένας τρόπος να αγοράσετε επισκέψεις στον 
ιστότοπό σας, αντί να επιχειρήσετε να "κερδίσετε" αυτές τις επισκέψεις οργανικά. 
Το marketing μέσω μηχανών αναζήτησης που τονίστηκε και προηγουμένως, είναι μια 
από τις πιο δημοφιλείς φόρμες PPC. Επιτρέπει στους διαφημιζόμενους να 
υποβάλλουν προσφορές για τοποθέτηση διαφημίσεων σε συνδέσμους μιας μηχανής 
αναζήτησης όταν κάποιος πραγματοποιεί αναζήτηση σε μια λέξη κλειδί που 
σχετίζεται με την προσφορά της εκάστοτε επιχείρησης. Για κάθε κλιλ λοιπόν σε έναν 
τέτοιο σύνδεσμο (ad) ο διαφημιζόμενος οφείλει να πληρώσει ένα τίμημα στη μηχανή 
αναζήτησης. 
Πολλά μπορεί να συντελέσουν στην επιτυχία μιας τέτοιας προωθητικής ενέργειας 
μέσω διαδικτύου: από την αναζήτηση των σωστών λέξεων κλειδιών έως την 
διαχείριση αυτών και τη δημιουργία σωστά οργανωνμένων καμπανιών. Εάν τα ads 
μιας εταιρείας είναι χρήσιμα και αποτελεσματικά για τους χρήστες, η Google και 
άλλες μηχανές αναζήτησης μειώνουν το κόστος ανα κλικ οδηγώντας την εταιρεία 
αυτόματα σε μεγαλύτερα κέρδη.  
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Τα Google Ads Οι διαφημίσεις Google (παλαιότερα γνωστές ως Google AdWords) 
είναι το πιο δημοφιλές διαφημιστικό σύστημα της PPC στον κόσμο. Η πλατφόρμα 
διαφημίσεων επιτρέπει στις επιχειρήσεις να δημιουργούν διαφημίσεις που 
εμφανίζονται στη μηχανή αναζήτησης Google και σε άλλες ιδιότητες της Google.   
Πιο συγκεκριμένα, το ποιος εμφανίζεται περισσότερο στη σελίδα, βασίζεται στην 
κατάταξη διαφήμισης του διαφημιζόμενου, μια μέτρηση που υπολογίζεται 
πολλαπλασιάζοντας δύο βασικούς παράγοντες - Προσφορά CPC (το υψηλότερο ποσό 
που ένας διαφημιζόμενος είναι διατεθειμένος να δαπανήσει) και Δείκτη ποιότητας 
(μια τιμή που λαμβάνει υπόψη το ποσοστό κλικ, τη συνάφεια και την ποιότητα της 
σελίδας προορισμού). Αυτό το σύστημα επιτρέπει στους νικητές των διαφημιζόμενων 
να προσεγγίσουν δυνητικούς πελάτες με κόστος που να ταιριάζει στον 
προϋπολογισμό τους. Είναι ουσιαστικά ένα είδος δημοπρασίας. 
Η διεξαγωγή του μάρκετινγκ PPC μέσω των διαφημίσεων της Google είναι ιδιαίτερα 
πολύτιμη επειδή η Google είναι η πιο δημοφιλής μηχανή αναζήτησης, παίρνει 
τεράστια ποσά επισκεψιμότητας και συνεπώς προσφέρει τις περισσότερες εμφανίσεις 
και κλικ στις διαφημίσεις σας. Ωστόσο και άλλες σελίδες όπως η Yahoo, η Amazon, 
η Bing, AltaVista, Alltheweb, InfoSeek κτλπ προσφέρουν αυτή τη δυνατότητα αλλά 
σίγουρα με μικρότερη επιτυχία και μικρότερο κέρδος για τις διαφημιζόμενες 
εταιρείες από ότι η Google καθότι τα ποσοστά επισκεψιμότητάς τους είναι αρκετά 
χαμηλότερα. 
Διάφορες μέθοδοι βελτίωσης της PPC διαφήμισης είναι : 
 Προσθήκη συναφών λέξεων κλειδιών 
 Προσθήκη αρνητικών λέξεων κλειδιών για να βελτιωθεί η συνάφεια 
 Διαίρεση ομάδων διαφημίσεων σε μικρότερες για πιο στοχευμένες σελίδες 
προορισμού 
 Αναθεώρηση δαπανηρών λέξεων κλειδιών 
 Βελτίωση σελίδων προορισμού. 
Είναι προφανές ότι το τελευταίο χρονικό διάστημα οι δισκογραφικές εταιρείες, που 
όπως προαναφέρθηκε στοχεύουν στην ηλεκτρονική διαφήμιση για τη μελλοντική 
τους ανάπτυξη, χρησιμοποιούν αυτά τα μέσα και ειδικά τις προωθητικές ενέργειες 
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PPC για να αυξήσουν τις πωλήσεις τους. Στις εικόνες που ακολουθούν φαίνονται 
ορισμένες από αυτές τις τεχνικές. 
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Παραδείγματα Google Ads 
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4.1.5 Social Media Digital Marketing  
Οι χρήστες του διαδικτύου έχουν σε τεράστιο ποσοστό πλέον, προσωπικό 
λογαριασμό στα social media . Youtube, Facebook, Twitter, Instagram έχουν την 
τιμητική τους, κατέχοντας τη μερίδα του Λέοντος σε αυτόν τον τομέα. Οι 
δισκογραφικές εταιρείες λοιπόν, που είδαν την άνοδο της διαδικτυακής μουσικής και 
ταυτόχρονα την πτώση των πωλήσεών τους έσπευσαν σε συνδυασμό με τις 
προσωπικές σελίδες των καλλιτεχνών, να εκμεταλλευτούν αυτή την κατάσταση για 
να ανακτήσουν και πάλι το χαμένο έδαφος.  
Είναι εμφανές ότι οι καταναλωτές καταφεύγουν στα social media και στις εφαρμογές 
άμεσης επικοινωνίας για να κοινοποιήσουν μουσική και για να συζητήσουν για τους 
αγαπημένους τους καλλιτέχνες. Συνεχίζοντας λοιπόν οι δισκογραφικές εταιρείες, να 
δουλεύουν με την βοήθεια της τεχνολογίας και της τρελής ανάπτυξής της, δίνουν τη 
δυνατότητα στη μουσική βιομηχανία να εξελίσσεται και να συζητείται όλο και 
περισσότερο σε διαδικτυακές συζητήσεις. Το 30% άλλωστε τον καταναλωτών, 
σύμφωνα με την τελευταία έκθεση του ifpi , ακολουθούν του καλλιτέχνες στις 
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προσωπικές τους σελίδες και μαθαίνουν τα νέα τους. 
Επίσης, το 35% του παγκόσμιο καταναλωτικού κοινού που χρησιμοποιεί τα social 
media και ενδιαφέρεται για μουσική, κοινοποεί links που αφορούν μουσικά θέματα 
είτε μουσικά κομμάτια μέσα από την εφαρμογή WhatsApp, ένα 23% μέσα από την 
εφαρμογή instagram συζητάει για τη μουσική και τέλος ένα 30% κοινοποιεί 
συνδέσμους με μουσικό περιεχόμενο χρησιμοποιώντας την εφαρμογή facebook. 
Εκμεταλλευόμενες λοιπόν αυτό το γεγονός, οι εταιρείες μουσικών παραγωγών 
ακολουθούν τις εξής τακτικές digital marketing προκειμένου να προσελκύσουν 
καταναλωτές ούτως ώστε οι τελευταίοι όχι μόνο να αγοράσουν μουσικά κομμάτια, 
άλλα και να ακολουθούν πιστά τον αγαπημένο τους καταναλωτή και να 
παρευρίσκονται σε συναυλίες, μουσικά events και άλλες εκδηλώσεις μουσικού 
περιεχομένου: 
  Πηγή: www.juicydrumkits.com προσπελάστηκε στις 3/1/2019 
 Σχεδιασμός περιεχομένου κοινωνικών μέσων - Όπως αναφέρθηκε 
προηγουμένως, η οικοδόμηση ενός σχεδίου μάρκετινγκ κοινωνικών μέσων 
είναι απαραίτητη. Η έρευνα λέξεων-κλειδιών και η ανταγωνιστική έρευνα 
βοηθάει τις ιδέες περιεχομένου που μπορεί να  ενδιαφέρουν το κοινό-στόχο. 
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 Μεγάλο κοινωνικό περιεχόμενο - Συνεπές με άλλους τομείς του διαδικτυακού 
μάρκετινγκ, το περιεχόμενο βασιλεύει υπέρτατα όταν πρόκειται για το 
μάρκετινγκ κοινωνικών μέσων. Οι καλλιτέχνες και οι εταιρείες δημοσιεύουν 
τακτικά και προσφέρουν πραγματικά πολύτιμες πληροφορίες που στους 
ιδανικούς πελάτες τους φαίνονται πάντα χρήσιμες και ενδιαφέρουσες. Το 
περιεχόμενο που μοιράζονται στα κοινωνικά τους δίκτυα μπορεί να 
περιλαμβάνει εικόνες κοινωνικών μέσων, βίντεο, infographics και πολλά 
άλλα. Όσο μεγαλύτερη είναι η αμοιβή για αυτού του τύπου την διαφήμιση, 
τόσο συχνότερα και σε περισσότερους χρήστες εμφανίζονται οι χορηγούμενες 
δημοσιεύσεις.  
 Με τεχνικές video και viral marketing οι καλλιτέχνες δημιουργούν σύντομα 
demo teasers, video με προσωπικές τους στιγμές, φωτογραφίες σε διάφορες 
δραστηριότητές τους και άλλα για να κρατούν σε διαρκή επαγρύπνηση τους 
ακολούθους τους, να διευρύνουν το κοινό-στόχο και να δίνουν «τροφή» στα 
ΜΜΕ για διαρκή ενασχόληση με το πρόσωπό τους.  
Αυτές οι τεχνικές digital marketing σε συνδυασμό με όλη την υπόλοιπη 
δραστηριότητα των εταιρειών, ανατίθενται σε εξειδικευμένους συνεργάτες που 
στοχεύουν πάντα στη μεγιστοποίηση του κέρδους τόσο της δισκογραφικής όσο και 
των ίδιων. Βλέπουμε λοιπόν ότι δημιουργείται μια αλυσίδα με κρίκους, τον 
καλλιτέχνη, την εταιρεία που τον στηρίζει, τη διαφημιστική που αναλαμβάνει την 
προώθηση της δραστηριότητάς τους και τον τελικό καταναλωτή που κρατάει αυτή 
την αλυσίδα αλλά ανά πάσα στιγμή μπορεί να την αφήσει και να σπάσει. 
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facebook post του Κων/νου Αργυρού 
                                                                   Το Instagram profile του Justin Bieber  
 
 
 
 
 
 
 
 
        Το Twitter profile της Shakira 
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Demo teaser της Beyonce και freemium     |         Διαφήμιση στο facebook της μουσικής 
digital marketing του Netflix.                               Σκηνής «Μουσικές και Χρώματα» 
 
4.2 Πρότερες μελέτες 
Η ανάλυσή μας αντλεί από και συμβάλλει στη βιβλιογραφία που ασχολείται με (1) τα 
κοινωνικά μέσα και τα αποτελέσματα της αγοράς και (2) τον αντίκτυπο των 
κοινωνικών μέσων στη μουσική βιομηχανία.  
Τα τυπικά αποτελέσματα σε αυτό το σώμα εργασίας είναι τα εξής: οι πωλήσεις 
προϊόντων σχετίζονται θετικά με τον όγκο και το σθένος (π.χ. οι αρνητικές κριτικές 
έχουν μεγαλύτερη επιρροή από τις θετικές. ο καταναλωτής από στόμα σε στόμα είναι 
πιο σημαντικό για εξειδικευμένα προϊόντα. τα σχόλια και οι κριτικές που 
δημοσιεύονται από αξιόπιστους κριτικούς έχουν μεγαλύτερη επίπτωση (Forman et 
al., 2008) και το πραγματικό κείμενο των αναθεωρήσεων προσφέρει αυξημένη 
ερμηνευτική ισχύ πέρα από τις μέσες αξιολογήσεις (Ghose και Ipeirotis 2011). Σε ένα 
διαφορετικό πλαίσιο, οι Dewan και Hsu (2004) μελέτησαν τον αντίκτυπο των 
αξιολογήσεων των πωλητών (προϊόν στόχευσης) σχετικά με την πιθανότητα πώλησης 
και την τιμή σε ηλεκτρονικές δημοπρασίες στο eBay. Τέλος, μερικές μελέτες 
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εξέτασαν το ρόλο της εκμάθησης παρατήρησης ή της μάθησης από τις προηγούμενες 
ενέργειες άλλων καταναλωτών σχετικά με τις πωλήσεις προϊόντων. Για παράδειγμα, 
οι Chen et al (2010) διαπίστωσαν ότι η προβολή των πληροφοριών δημοτικότητας 
του προϊόντος στην Amazon συνδέεται με αυξημένες αυξητικές πωλήσεις. 
Πιο πρόσφατες έρευνες έχουν εξετάσει τη σχέση μεταξύ της δραστηριότητας των 
κοινωνικών μέσων και των αποτελεσμάτων της αγοράς. Για παράδειγμα, οι Onishi 
και Manchanda (2012) εξετάζουν την επίδραση του blogging στις πωλήσεις 
προϊόντων τριών προϊόντων στην Ιαπωνία: ποτά πράσινου τσαγιού, ταινίες και 
συνδρομές κινητού τηλεφώνου. Βρίσκουν μια σαφή σύνδεση μεταξύ του όγκου του 
blogging και του σθένος στις πωλήσεις των προϊόντων. Εξετάζουν επίσης την 
αλληλεπίδραση μεταξύ των νέων μέσων και των παραδοσιακών μέσων ενημέρωσης 
και διαπιστώνουν ότι η τηλεοπτική διαφήμιση έχει ως αποτέλεσμα να ενθαρρύνει την 
πρόσθετη δραστηριότητα του blogging, ειδικά στην περίοδο πριν την κυκλοφορία. Οι 
Rui et al (2011) εξετάζουν τη σχέση μεταξύ μηνυμάτων Twitter και πωλήσεων, 
βρίσκοντας ότι το στίγμα του tweet, το επίπεδο επιρροής του tweeter και την πρόθεση 
που εξέφρασε το tweeter να παρακολουθήσει μια συγκεκριμένη ταινία σε κάθε θέμα 
όταν εξετάζει την επίδραση στις πωλήσεις. Η μελέτη που βρίσκεται πιο κοντά στις 
ερευνητικές μας ερωτήσεις, Dhar and Chang (2009), διερωτάται εάν το blog "chatter" 
είναι πρόβλεψη για τις μελλοντικές πωλήσεις άλμπουμ. Οι πωλήσεις καταλογίζονται 
από την κατάταξη πωλήσεων άλμπουμ του Amazon και η φωνητική συνομιλία 
μετράται από τον συνολικό αριθμό των αναρτήσεων ιστολογίου για το άλμπουμ 
χρησιμοποιώντας την αναζήτηση blog στο Technorati. Τα αποτελέσματα δείχνουν ότι 
το blog chatter είναι πρόβλεψη των μελλοντικών πωλήσεων, όπως και ο όγκος των 
mainstream reviews, αλλά ο αριθμός των MySpace φίλων δεν είναι σημαντικός.  
Δεδομένης της μείωσης των πωλήσεων μουσικής, υπάρχει σημαντική ερευνητική 
προσοχή στις ερωτήσεις σχετικά με το εάν και σε ποιο βαθμό οι νέες τεχνολογίες και 
μέσα ενημέρωσης ευθύνονται για την πτώση των πωλήσεων. Όσον αφορά τις 
τεχνολογίες ανταλλαγής μουσικής από ομότιμους χρήστες, ο Rob και ο Waldfogel 
(2006) εκτιμούν ότι κάθε λήψη άλμπουμ μετατοπίζει τις αγορές κατά 0,2 λευκώματα. 
Ομοίως, ο Zentner (2006) διαπιστώνει ότι η χρήση peer-to-peer μειώνει την 
πιθανότητα αγοράς μουσικής κατά 30%. Σε μια πιο πρόσφατη μελέτη, ο Waldfogel 
(2010) επανεξετάζει το ζήτημα της εκτόπισης πωλήσεων λόγω παράνομης διανομής 
αρχείων παρουσία νόμιμης υπηρεσίας λήψης: iTunes. Το πείραμα του πραγματικού 
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κόσμου, το οποίο χρησιμοποίησε ως υποκείμενα προπτυχιακούς φοιτητές του 
Πανεπιστημίου της Πενσυλβανίας, διαπίστωσε ότι ένα επιπλέον τραγούδι που 
παρανόμως κατεβάστηκε μειώνει την καταβαλλόμενη κατανάλωση κατά ένα τρίτο 
και ένα έκτο τραγούδι, το οποίο είναι παρόμοιο σε σχέση με την προηγούμενη 
μελέτη. Η μελέτη του Liebowitz (2004) διαπίστωσε ομοίως ότι η κοινή χρήση 
αρχείων και η λήψη αρχείων mp3 έχουν οδηγήσει σε μετατόπιση πωλήσεων με ρυθμό 
15-20%. 
Άλλες έρευνες εξετάζουν τον αντίκτυπο των κοινωνικών μέσων στις πωλήσεις 
μουσικής, εκ των οποίων η μελέτη Dhar και Chang είναι ένα παράδειγμα. Στο ίδιο 
πνεύμα, οι Morales-Arroyo και Pandey (2010) και οι Abel et al. (2010) εξετάζουν 
επίσης την αξία της ηλεκτρονικής λέξης-από-στόμα (WOM) και online chatter, 
αντίστοιχα, στην πρόβλεψη των μελλοντικών πωλήσεων άλμπουμ μουσικής. Οι 
Chellappa και Chen (2009) δείχνουν ότι η δειγματοληψία στο MySpace έχει μια 
θετική σχέση με τις αγορές μουσικής. Οι Chen et al (2011) εξετάζουν επίσης τα 
δεδομένα του MySpace και διαπιστώνει ότι οι πωλήσεις μουσικής σχετίζονται θετικά 
με ενημερωτικά δελτία και ενημερώσεις φίλων στις σελίδες προφίλ του καλλιτέχνη. 
Αυτά τα αποτελέσματα ενισχύονται από τον αριθμό των φίλων που έχει ο 
καλλιτέχνης στο MySpace. 
Οι Dewan και Ramaprasad (2012) μετατοπίζουν την εστίαση από τις πωλήσεις σε μια 
διαφορετική μορφή κατανάλωσης μουσικής, η οποία είναι πλήρης διαδικτυακή 
δειγματοληψία, μια μορφή δωρεάν κατανάλωσης που επιτρέπει η δυνατότητα των 
χρηστών να φορτώνουν και να μοιράζονται ψηφιακές εκδόσεις τραγουδιών. Με βάση 
τα στοιχεία από έναν από τους μεγαλύτερους συλλέκτες μουσικών ιστολογίων και με 
κίνητρα από τις θεωρίες της μάθησης παρατήρησης, οι Dewan και Ramaprasad 
(2012) τεκμηριώνουν ισχυρά εμπειρικά αποτελέσματα που δείχνουν ότι η μουσική 
δειγματοληψία συνδέεται θετικά με τη δημοτικότητα του μουσικού και του 
ιστολογίου. μουσική σε σύγκριση με την mainstream μουσική, προκαλώντας μερικές 
ενδιαφέρουσες ερωτήσεις σχετικά με την πιθανή μακρά απόληξη της μουσικής 
δειγματοληψίας και των πωλήσεων. 
Το άρθρο των Chen et al (2015) ποσοτικοποιεί την επίδραση των ραδιοτηλεοπτικών 
δραστηριοτήτων των καλλιτεχνών σε έναν γνωστό ιστότοπο κοινωνικών μέσων για 
τη μουσική MySpace σχετικά με τις πωλήσεις μουσικής. Διερευνούν την 
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αλληλεξάρτηση μεταξύ προώθησης εκπομπών σε κοινωνικά μέσα και πωλήσεις 
μουσικής, ενώ ελέγχουν για επιρροή παράγοντες όπως η διαφήμιση στα παραδοσιακά 
κανάλια πολυμέσων, οι τιμές άλμπουμ, οι νέες εκδόσεις μουσικής, το περιεχόμενο 
που δημιουργείται από τους χρήστες και η δημοτικότητα του καλλιτέχνη. 
Χαρακτηρίζουν δύο τύπους μηνυμάτων εκπομπής στο MySpace, προσωπικά και 
αυτοματοποιημένα. Διαπιστώνουν ότι η η προβολή στα κοινωνικά μέσα έχει 
σημαντική επίδραση στις πωλήσεις ακόμα και μετά τον έλεγχο των 
προαναφερθέντων παραγόντων και, πιο σημαντικό, το αποτέλεσμα προέρχεται 
κυρίως από προσωπικά μηνύματα παρά από αυτοματοποιημένα μηνύματα. Δείχνουν 
επίσης ότι ο χρονοδιάγραμμα και το περιεχόμενο των προσωπικών μηνυμάτων 
παίζουν ρόλο στην επίδραση των πωλήσεων. Τα ευρήματά τους δείχνουν τη σημασία 
της διεξαγωγής συναρπαστικών συνομιλιών με τους πελάτες στο μάρκετινγκ 
κοινωνικών μέσων. 
Για το τέλος αφήσαμε μια πολύ σημαντική έρευνα των Αναστάσιου – Ιωάννη 
Θεοχαρίδη και άλλων (2015), από το Πανεπιστήμιο Μακεδονίας που τον Ιούνιο του 
2015 ασχολήθηκαν σε βάθος με την δραστηριότητα 103 λογαριασμών twitter 
διάσημων καλλιτεχνών από όλο τον κόσμο. Η έρευνα πραγματοποιήθηκε από τη 
μεριά των μουσικών και αφού αναλύθηκαν σημαντικοί συντελεστές και στατιστικά 
στοιχεία συγκεκριμένων εργαλείων μέτρησης κοινωνικών μέσων, παρατηρήθηκε ότι 
οι μουσικοί δεν κάνουν ομοιόμορφη χρήση του twitter.   Όσον αφορά το περιεχόμενο 
των tweets οι μουσικοί αναφέρονται στην καθημερινή τους ζωή, κάνουν RΤ-retweet 
τα tweets άλλων και δημοσιεύουν μουσικά νέα. Με τον τρόπο αυτό δημιουργούν 
δίκτυα μέσα στη μουσική βιομηχανία αλλά και κρατούν αυξημένο το ενδιαφέρον των 
οπαδών τους. Σε χαμηλά ποσοστά γράφουν tweets για τις ζωντανές εμφανίσεις που 
κάνουν και δημοσιεύουν νέα τους και δελτία τύπου-νέες κυκλοφορίες. 
Συγγρα
φέας 
Αντικείμενο Μεθοδολογία Ευρήματα Κοινων
ικό 
μέσο 
Dewan 
και Hsu 
(2004) 
Ανεπιθύμητη 
επιλογή 
σε ηλεκτρονικές 
αγορές: 
Αποδεικτικά 
στοιχεία από 
δημοπρασίες 
ηλεκτρονικής 
σφραγίδας 
Αναλύθηκαν τα δυσμενή κόστη επιλογής στις 
δημοπρασίες ηλεκτρονικών σφραγίδων με βάση 
τη σύγκριση των τιμών στο eBay με τις 
αντίστοιχες σφραγίδες σε μια δημοπρασία 
ειδικών γραμματοσήμων στην Αμερική, Michael 
Rogers, Inc. (MR), η οποία γνωρίζουμε ότι έχει 
χαμηλή αβεβαιότητα  ποιότητας 
Διαπίστωσαν ότι οι τιμές 
αγοραστών είναι 10-15% 
χαμηλότερες στο eBay σε 
σύγκριση με το MR, και η 
διαφορά τιμής αυξάνεται με 
την αξία των σφραγίδων. 
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Onishi 
και 
Mancha
nda 
(2012) 
Δραστηριότητα 
μάρκετινγκ, 
blogging και 
πωλήσεις 
Συγκέντρωσαν ένα μοναδικό σύνολο δεδομένων 
από την Ιαπωνία που περιέχει αποτελέσματα 
αγοράς (πωλήσεις) για νέα προϊόντα, νέα μέσα 
(blogs) και παραδοσιακά μέσα (τηλεοπτική 
διαφήμιση) στην κατηγορία της μουσικής. 
Καθορίστηκαν ένα ταυτόχρονο log-γραμμικό 
σύστημα εξισώσεων για τα αποτελέσματα της 
αγοράς και ο όγκος των ιστολογίων 
Τα νέα και τα παραδοσιακά 
μέσα ενεργούν συνεργικά και  
προωθούν αρχικά τη 
τηλεοπτική διαφημιστική 
προβολής, αλλά καθίστανται 
λιγότερο αποτελεσματικά 
κατά την περίοδο μετά την 
εκτόξευση και έτσι τα 
αποτελέσματα της αγοράς 
επηρεάζουν την ποσότητα 
blogging 
Blogs 
Rui et al 
(2013) 
Η επίδραση των 
tweets στις 
πωλήσεις 
ταινιών και 
μουσικής 
Διερεύνησαν εάν και πώς το Twitter WOM 
επηρεάζει τις πωλήσεις ταινιών και μουσικής 
εκτιμώντας ένα δυναμικό μοντέλο δεδομένων 
πίνακα χρησιμοποιώντας διαθέσιμα στο κοινό 
δεδομένα και γνωστούς αλγόριθμους μηχανικής 
μάθησης 
Το Twitter WOM σχετίζεται 
με υψηλότερες πωλήσεις 
ταινιών και μουσικής, ενώ το 
αρνητικό WOM συνδέεται 
με χαμηλότερες πωλήσεις 
ταινιών και μουσικής 
Twitter 
Αναστά
σιος – 
Ιωάννης 
Θεοχαρί
δης 
(2015)  
Η Προώθηση 
της Μουσικής 
και των 
Μουσικών από 
τα Μέσα 
Κοινωνικής 
Δικτύωσης: Η 
περίπτωση του 
Twitter 
Μελέτη 103 λογαριασμών διάσημων 
καλλιτεχνών στο twitter. Ανάλυση δεδομένων 
σύγχρονων εργαλείων που μετρούν την 
αποτελεσματικότητα της προώθησης μέσω των 
μέσων κοινωνικής δικτύωσης 
Οι μουσικοί δεν κάνουν 
ομοιόμορφη χρήση του 
twitter. Το περιεχόμενο των 
tweets αναφέρεται στην 
καθημερινή τους ζωή, σε 
RΤ-retweet και tweets άλλων 
και σε μουσικά νέα. Έτσι 
δημιουργούν δίκτυα μέσα 
στη μουσική βιομηχανία 
αλλά και κρατούν αυξημένο 
το ενδιαφέρον των οπαδών 
τους 
 
Dhar 
and 
Chang 
(2009) 
Ο αντίκτυπος 
του 
περιεχομένου 
που δημιουργεί 
ο χρήστης στις 
πωλήσεις 
μουσικής 
Παρακολουθούν τις αλλαγές στο online chatter 
για ένα δείγμα 108 άλμπουμ για τέσσερις 
εβδομάδες πριν και μετά τις ημερομηνίες 
κυκλοφορίας τους. 
Οι μελλοντικές πωλήσεις 
συσχετίζονται θετικά με (α) 
τον όγκο των δημοσιεύσεων 
ιστολογίου για ένα άλμπουμ 
και (β) τους παραδοσιακούς 
παράγοντες, όπως το αν το 
άλμπουμ κυκλοφορεί από 
μια σημαντική ετικέτα και 
τις κριτικές από mainstream 
πηγές όπως η Rolling Stone 
Blogs 
Rob και 
Waldfo
gel 
(2006) 
Μεταφόρτωση 
μουσικής, 
μετατόπιση 
πωλήσεων και 
κοινωνική 
ευημερία σε 
δείγμα φοιτητών 
Συγκεντρώθηκαν δεδομένα σχετικά με τα 
άλμπουμ που λήφθηκαν μέσω της αγοράς και 
της λήψης, καθώς και τις εκτιμήσεις των 
καταναλωτών αυτών των άλμπουμ, μεταξύ ενός 
δείγματος φοιτητών από τις ΗΠΑ το 2003 
Η επιτυχής μέτρηση της 
πιθανής επίδρασης 
μετατόπισης των πωλήσεων 
της απλήρωτης λήψης 
μουσικής απαιτεί δεδομένα 
σχετικά με τις ποσότητες 
αγορών και λήψεων που 
πραγματοποιούνται από 
άτομα. 
Στην περίπτωση των ατόμων 
στο δείγμα, η δαπάνη 
λήψεων μειώθηκε κατά 
περίπου 10%, αλλά 
ενδεχομένως πολύ 
περισσότερο.  Η μουσική 
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που έχουν κατεβάσει 
αποτιμάται πολύ λιγότερο 
από την αγορά μουσικής. Τα 
αποτελέσματα δείχνουν ότι 
τα ληφθέντα άλμπουμ 
τείνουν να είναι χαμηλά, 
γεγονός που υποδηλώνει ότι 
η ζημιά που προκαλείται από 
τη λήψη είναι περιορισμένη. 
Το κατέβασμα μειώνει τις 
δαπάνες (στα hit albums, 
1999-2003) κατά 25 δολάρια 
ανά κάτοικο στο υπο-δείγμα. 
Μια ανάλυση άμεσης 
ευημερίας της λήψης 
υποδεικνύει ότι αυξάνει την 
ευημερία του δείγματος των 
καταναλωτών που σχετίζεται 
με αυτά τα άλμπουμ κατά 70 
δολάρια ανά κάτοικο. 
Waldfo
gel 
(2010) 
Κοινή χρήση 
αρχείων 
μουσικής και 
μετατόπιση 
πωλήσεων κατά 
την εποχή του 
iTunes 
Χρησιμοποιώντας δύο έρευνες από τους 
φοιτητές του Πανεπιστημίου της Πενσυλβάνια 
το 2009 και το 2010, ρώτησαν πώς λειτουργούν 
οι ανταλλαγές αρχείων μουσικής και οι 
μετατοπίσεις πωλήσεων κατά την εποχή του 
iTunes, όταν η εναλλακτική λύση για την κοινή 
χρήση αρχείων είναι η αγορά μεμονωμένων 
τραγουδιών αντί για ολόκληρα άλμπουμ. 
Υπάρχει υψηλό ποσοστό 
καταμερισμού αρχείων 
μεταξύ του δείγματος το 
2009 και το 2010, στο βαθμό 
που οι ερωτηθέντες έχουν 
«κλέψει» περισσότερο από 
ότι έχουν πληρώσει τη  
μουσική. Αλλά η μουσική 
που λαμβάνεται μέσω της 
κοινής  χρήσης αρχείων 
είναι, ως επί το πλείστον, 
μουσική χαμηλής 
αποτίμησης την οποία οι 
ερωτηθέντες πιθανότατα δεν 
θα αγόραζαν. 
Ο ρυθμός μείωσης των 
πωλήσεων που προκύπτει 
από τη σχέση μεταξύ 
κλασσικής και αγορασμένης 
μουσικής σε όλους τους 
συμμετέχοντες είναι μεταξύ -
0,15 και -0,3 και στα δύο 
δείγματα. Δηλαδή, ένα 
επιπλέον «κλεμμένο» 
τραγούδι μειώνει την 
καταβληθείσα κατανάλωση 
μεταξύ ενός τρίτου και ενός 
έκτου τραγουδιού. 
Αυτό είναι περίπου το ίδιο με 
το ρυθμό μετατόπισης των 
πωλήσεων CD που βρέθηκε 
για την εποχή πριν από το 
iTunes χρησιμοποιώντας μια 
παρόμοια εμπειρική 
iTunes 
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προσέγγιση για έναν 
παρόμοιο πληθυσμό μελέτης. 
Το κατάστημα iTunes Music 
έχει αλλάξει ουσιαστικά το 
λιανικό εμπόριο μουσικής. 
Αλλά με βάση αυτό το 
δείγμα τραγουδιών και 
καταναλωτών, δεν φαίνεται 
να έχει αλλάξει το 
αποτέλεσμα της πειρατείας. 
Ενώ το όφελος για τους 
καταναλωτές υπερβαίνει το 
κόστος για τους παραγωγούς, 
αυτό το ευεργέτημα 
κοινωνικής πρόνοιας είναι 
εφικτό μόνο εάν τα έσοδα 
επαρκούν για την 
προσέλκυση της παραγωγής. 
Liebowi
tz 
(2004) 
Θα 
εκμηδενίσουν 
τα mp3 αρχεία 
την 
δισκογραφική 
βιομηχανία 
 Οι λήψεις αρχείων MP3 
προκαλούν σημαντική ζημιά 
στη βιομηχανία δίσκων, 
αλλά δεν είναι σαφές εάν 
αυτή η λήψη στο τρέχον 
νομικό περιβάλλον θα 
προκαλέσει θανάσιμο 
πλήγμα στη βιομηχανία. 
Μία από τις αιτίες της 
μείωσης των ρεκόρ 
πωλήσεων είναι η μείωση 
των singles που έχει 
συνεχιστεί εδώ και αρκετό 
καιρό. 
Οι αλλαγές στα μέσα 
ενημέρωσης ενδέχεται να 
οδηγήσουν σε μεταβολές στη 
ζήτηση εξαιτίας ενός 
κινήματος «βιβλιοθήκης» 
που θα αποτελείται από 
άτομα που επιθυμούν να 
ενημερώσουν κάποιες από 
τις αγαπημένες τους 
καταγραφές στο νέο μέσο, αν 
και η εμπειρική υποστήριξη 
γι 'αυτό είναι μικτή. 
Οι τιμές για τα αρχεία έχουν 
παραμείνει σταθερές τα 
τελευταία 20 χρόνια. ένας 
άλλος λόγος για αλλαγές στις 
πωλήσεις ρεκόρ μπορεί να 
οφείλεται στη μείωση του 
εισοδήματος. 
 
Morales
-Arroyo 
και 
Αναγνώριση 
των κρίσιμων 
διαστάσεων του 
Χρησιμοποίησαν δεδομένα σχετικά με τις 
ιστορικές πωλήσεις μουσικής που είχαν 
καταγραφεί προηγουμένως. Αναλύθηκαν οι 
Ο συνδυασμός αυτών των 
διαστάσεων επηρεάζει τις 
πωλήσεις περισσότερο από 
Blogs, 
Youtub
e, 
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Pandey 
(2010) 
eWOM για 
μουσικά 
άλμπουμ 
επιπτώσεις διαφόρων διαστάσεων του eWOM 
(Δημοσιεύσεις Blog, Youtube views and 
comments, MySpace postings, MySpace 
Listenings) στις πωλήσεις για περίοδο 3 μηνών. 
τις μεμονωμένες διαστάσεις. Myspac
e 
Abel et 
al 
(2010) 
Αναλύοντας τη 
σφαίρα των 
Blogs για την 
πρόβλεψη της 
επιτυχίας της 
μουσικής και 
των ταινιών 
Χρησιμοποίησαν τα ακόλουθα χαρακτηριστικά 
που εξάγονται από τη blogosphere για να 
χαρακτηρίσουν τα μουσικά άλμπουμ σε μια 
συγκεκριμένη μέρα: 
•Αριθμός των αναρτήσεων στις οποίες 
εμφανίζεται ο τίτλος του άλμπουμ στον τίτλο ή 
το σώμα της δημοσίευσης ιστολογίου 
• Αριθμός θέσεων όπου εμφανίζεται το όνομα 
του καλλιτέχνη στον τίτλο ή το σώμα της 
ανάρτησης ιστολογίου 
•  Αριθμός θέσεων όπου εμφανίζεται το όνομα 
του καλλιτέχνη και ο τίτλος του άλμπουμ στον 
τίτλο ή το σώμα της ανάρτησης ιστολογίου 
•(Κορυφαίο επίπεδο) είδος που 
κατηγοριοποιείται από Amazon.com 
• Αριθμός ημερών που θα κυκλοφορήσει το 
μουσικό άλμπουμ (χρονική απόσταση από την 
ημερομηνία κυκλοφορίας) 
Οι παραδοσιακοί αλγόριθμοι 
εκμάθησης μηχανών, όπως οι 
πίνακες αποφάσεων, 
μαθαίνουν επιτυχώς να 
προβλέπουν τις τάσεις των 
εσόδων από το movie box 
office και τα Amazon Sales 
Ranks των μουσικών 
άλμπουμ με ακρίβεια 79,84% 
και 59,7% αντίστοιχα. 
blogs 
Chellap
pa και 
Chen 
(2009) 
Ο αντίκτυπος 
της online 
δειγματοληψίας 
στις πωλήσεις 
τραγουδιών 
Αυτό το έγγραφο ανασκοπεί τις στρατηγικές 
που εφαρμόζονται συνήθως για την 
αντιμετώπιση διαφόρων πηγών ενδογενείας και 
προτείνει τη χρήση μιας διαφορετικής μεθόδου 
εκτιμήσεως Γενικευμένης Μέτρησης Στιγμών 
(GMM)  
Ενώ η έκθεση στο 
ραδιόφωνο εξακολουθεί να 
αποτελεί σημαντικό 
παράγοντα πρόβλεψης των 
πωλήσεων τραγουδιών, η 
online δειγματοληψία των 
τραγουδιών έχει σχεδόν 
ισοδύναμη επίδραση στις 
πωλήσεις 
MySpa
ce 
Chen et 
al 
(2011) 
Το αντίκτυπο 
των 
ραδιοτηλεοπτικ
ών 
δραστηριοτήτων 
των 
καλλιτεχνών σε 
έναν κορυφαίο 
ιστότοπο 
κοινωνικών 
μέσων για τη 
μουσική (το 
MySpace) 
σχετικά με τις 
πωλήσεις 
μουσικής 
Χρησιμοποιήθηκε ένα μοντέλο αυτόματης 
αντιστροφής διανυσμάτων (PVAR) που μας 
επιτρέπει να αντιμετωπίζουμε τις κύριες 
μεταβλητές ως ενδογενείς και να διερευνάμε τη 
διασύνδεση μεταξύ των προωθητικών εκπομπών 
και των πωλήσεων μουσικής 
Βρήκαν εμπειρικές ενδείξεις 
ότι η εμβέλεια της αγοράς 
που μετράται από το μέγεθος 
του εικονικού δικτύου φίλων 
του καλλιτέχνη 
διαδραματίζει κρίσιμο ρόλο 
στη συγκράτηση των 
επιπτώσεων των 
δραστηριοτήτων 
ραδιοτηλεοπτικών εκπομπών 
με δυνατότητα πώλησης. Για 
τους καλλιτέχνες με πολλούς 
φίλους, οι ραδιοτηλεοπτικές 
δραστηριότητες στο 
MySpace έχουν σημαντικό 
αντίκτυπο στις πωλήσεις 
μουσικής. αυτό, ωστόσο, δεν 
ισχύει για τους καλλιτέχνες 
με λίγους μόνο φίλους 
MySpa
ce 
Dewan 
και 
Ramapr
asad 
Η σχέση μεταξύ 
blogging 
μουσικής και 
full-track 
Εξέτασαν τα δεδομένα από έναν κορυφαίο 
συγγραφέα ιστολογίων μουσικής 
Η διεύρυνση της μουσικής 
δειγματοληψίας συνδέεται 
θετικά με τη δημοτικότητα 
ενός blog ανάμεσα σε 
Blogs 
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(2012) δειγματοληψίας, 
αναλύοντας τις 
θεωρίες της 
online 
κοινωνικής 
αλληλεπίδρασης 
προηγούμενους καταναλωτές 
και έτσι αυτή η σχέση είναι 
ισχυρότερη στην ουρά παρά 
στο σώμα της διανομής 
πωλήσεων μουσικής 
Chen et 
al 
(2015) 
Η επίδραση των 
ραδιοτηλεοπτικ
ών 
δραστηριοτήτων 
των 
καλλιτεχνών σε 
ένα γνωστό site 
κοινωνικής 
δικτύωσης για 
τη μουσική, 
MySpace, στις 
πωλήσεις 
μουσικής 
Χρησιμοποίησαν ένα μοντέλο αυτόματης 
διόρθωσης φορέα για να διερευνήσουν την 
αλληλεξάρτηση μεταξύ των προωθητικών 
εκπομπών στα κοινωνικά μέσα και τις πωλήσεις 
μουσικής, ελέγχοντας παράλληλα σημαντικούς 
παράγοντες όπως η διαφήμιση στα παραδοσιακά 
κανάλια πολυμέσων, οι τιμές άλμπουμ, οι νέες 
κυκλοφορίες μουσικής, το περιεχόμενο που 
δημιουργήθηκε από τους χρήστες και η 
δημοτικότητα του καλλιτέχνη. 
Χαρακτηρίζουν δύο τύπους μηνυμάτων 
εκπομπής στο περιβάλλον MySpace, προσωπικά 
και αυτοματοποιημένα 
Η μετάδοση στα κοινωνικά 
μέσα έχει σημαντική 
επίδραση στις πωλήσεις 
ακόμη και μετά τον έλεγχο 
για τους προαναφερθέντες 
παράγοντες και, πιο 
σημαντικά, το αποτέλεσμα 
προέρχεται κυρίως από 
προσωπικά μηνύματα παρά 
από αυτοματοποιημένα 
μηνύματα. Έδειξαν επίσης 
ότι το χρονοδιάγραμμα και 
το περιεχόμενο των 
προσωπικών μηνυμάτων 
παίζουν ρόλο στην επίδραση 
των πωλήσεων 
MySpa
ce 
 
Χρήση Social Media στη μουσική βιομηχανία 
 Άρθρα που το πραγματεύθηκαν Χώρα που ερευνήθηκε 
Από την πλευρά του καλλιτέχνη και 
του παραγωγού 
Onishi και Manchanda (2012) 
Liebowitz (2004) 
Morales-Arroyo και Pandey (2010) 
Abel et al (2010) 
Chellappa και Chen (2009) 
Chen et al (2011) 
Dewan και Ramaprasad (2012) 
Chen et al (2015) 
Japan 
Παγκόσμια 
Παγκόσμια 
Παγκόσμια 
Παγκόσμια 
Παγκόσμια 
Παγκόσμια 
Παγκόσμια 
Από την πλευρά του 
καταναλωτικού κοινού 
Dewan και Hsu (2004) 
Rui et al (2013) 
Dhar and Chang (2009) 
Rob και Waldfogel (2006) 
Waldfogel (2010) 
Παγκόσμια 
Παγκόσμια 
Παγκόσμια 
Παγκόσμια 
ΗΠΑ και Πενσυλβάνια 
Και από τις 2 πλευρές   
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Ύστερα από τη συνοπτική παρουσίαση των ανωτέρω, δηλαδή των θεμάτων με τα 
οποία ασχολήθηκαν πρότερες μελέτες καθώς και τα συμπεράσματά τους, γεννώνται 
κάποια ερωτήματα τα οποία και θα προσπαθήσει να απαντήσει η παρούσα εργασία 
μέσα από μια νέα έρευνα. 
Αρχικά, είναι άκρως εντυπωσιακό το πόσο έχει επηρεάσει την κοινή γνώμη η 
τεχνολογική εξέλιξη και κυρίως το διαδίκτυο, ο πυρήνας των καινοτομιών και του 
διαμοιρασμού των νέων ιδεών. Ειδικά στον τομέα της μουσικής δημιουργείται ένα 
μεγάλο ερωτηματικό σε ότι αφορά το ποια μέσα χρησιμοποιεί πλέον ο μέσος 
καταναλωτής για να ακούσει μουσική, κατά πόσο αγοράζει μουσική και πως αυτό 
έχει επηρεάσει την παλαιότερη μέθοδο διαμοιρασμού καλλιτεχνικών προϊόντων. 
Συνεπακόλουθο όλης αυτής της τεχνολογικής έκρηξης είναι η αύξηση της χρήσης 
των social media. Εκεί πια η μουσική βιομηχανία, όπως είδαμε και στις πρότερες 
μελέτες, αρχίζει να αποκτά ακόμη πιο ενεργό ρόλο και να επενδύει στην προώθηση 
μέσω αυτού του τομέα. Πως όμως χρησιμοποιούν οι χρήστες τα social media σε ό,τι 
αφορά τη μουσική; τι δραστηριότητα έχουν; ακολουθούν τους αγαπημένους τους 
καλλιτέχνες ή απλά ακούν μουσική και σχολιάζουν; 
Τέλος, το μεγαλύτερο ίσως ερωτηματικό, κυρίως από τη μεριά των εταιρειών 
παραγωγής υλικού μουσικής επεξεργασίας, είναι ο τρόπος με τον οποίο θα κερδίσουν 
ολοένα και περισσότερους πελάτες, προκειμένου να πετύχουν τον σκοπό ύπαρξής 
τους, δηλαδή το κέρδος. Πως θα προσελκύσουν τους χρήστες να ακούσουν τη 
μουσική τους, να ακολουθούν τους καλλιτέχνες, να αυξήσουν τις πωλήσεις των 
δίσκων τους και ακόμη περισσότερο, πως θα βρουν νέους τρόπους αύξησης των 
εσόδων τους μέσα από «πιο δραστήριους» fans που θα γεμίζουν τις συναυλίες, θα 
αγοράζουν υλικό, θα παράγουν κέρδος. 
Αυτά τα ερωτήματα θα προσπαθήσει να ερευνήσει η παρούσα εργασία στα αμέσως 
επόμενα κεφάλαια. 
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Κεφάλαιο 5. Η μουσική βιομηχανία και η 
προώθησή της στον Ελλαδικό χώρο  
Η Ελλάδα παραμένει μια χώρα όπου ο εθνικός πολιτισμός είναι ένα εξαιρετικά 
αμφιλεγόμενο πολιτιστικό θέμα. Εξισορροπώντας τα παραδοσιακά και τα νέα μέσα 
μουσικής, η χώρα επιβαρύνεται επίσης με φόρους οι οποίοι, μεταξύ πολλών άλλων 
παρενεργειών, προκαλούν άνοδο των τιμών εισιτηρίων συναυλιών και μειώνονται οι 
πωλήσεις των άλμπουμ. Παρακάτω παρουσιάζεται η τρέχουσα κατάσταση της 
ελληνικής μουσικής βιομηχανίας. 
5.1 Η ψηφιακή αγορά 
Τα smartphones αντικαθιστούν σταθερά τους υπολογιστές ως την πιο συνηθισμένη 
συσκευή για κατανάλωση μουσικής και οι συνδρομητές των υπηρεσιών πληρωμής 
ήχου με πληρωμή είναι πιο πιθανό να ακούν μουσική στο smartphone τους. Επιπλέον, 
όταν εξετάζετε τη χρήση συσκευών για διαφορετικές υπηρεσίες μουσικής, όσοι 
ακούν μουσική μέσω υπηρεσιών πληρωμής συνεχούς ροής είναι πιο πιθανό να το 
κάνουν μέσω ενός smartphone. Η λειτουργικότητα εκτός σύνδεσης των υπηρεσιών 
πληρωμής ήχου με πληρωμή είναι δυνητικά ένας σημαντικός παράγοντας. Οι νέοι 
ασχολούνται ιδιαίτερα με τη μουσική, με το 80% των ατόμων ηλικίας 13 έως 15 ετών 
να ακούν μουσική με άδεια. 
Το YouTube είναι η πιο χρησιμοποιημένη υπηρεσία μουσικής, ακολουθούμενη από 
τους Spotify και Deezer. Συγκεκριμένα, το 80% όλων των επισκεπτών του YouTube 
το χρησιμοποιούν για μουσική και το 82% όλων των χρηστών του Διαδικτύου 
επισκέπτεται το YouTube τουλάχιστον μία φορά το μήνα. Το 30% των χρηστών του 
διαδικτύου ηλικίας 25 έως 44 ετών λένε ότι παρακολουθούν βίντεο στο διαδίκτυο 
μέσω της Google πιο συχνά ότι παρακολουθούν τηλεόραση (IFPI Report 2016). Η 
δωρεάν ροή βίντεο χρησιμοποιείται κυρίως ως εναλλακτική λύση στην πληρωμή της 
μουσικής. Σύμφωνα με το IFPI 2016, οι καταναλωτές δεδομένων στην Ελλάδα 
στρέφονται ολοένα και περισσότερο σε υπηρεσίες online streaming και πλατφόρμες 
βίντεο για να ακούν μουσική. Σχεδόν το ήμισυ (49%) των ταινιών μουσικής βίντεο το 
κάνουν κυρίως "επειδή είναι δωρεάν", ενώ μόνο το 20% το κάνει για να "δοκιμάσει 
πριν αγοράσει". 
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Μελετώντας την επίδραση του Διαδικτύου και των συναφών τεχνολογιών στη 
μουσική βιομηχανία, συναντάμε δύο διαφορετικά συμπεράσματα. Από τη μια 
πλευρά, οι καταναλωτές ψηφιακής μουσικής είναι πολύ σαφέστεροι τόσο για το τι 
θέλουν όσο και για το πώς θα το αποκτήσουν και για την πραγματικότητα των νέων 
τεχνολογιών. Φαίνονται να συμφωνούν στην ανάγκη να πάρουν μουσικά προϊόντα σε 
(πολύ) χαμηλότερες τιμές. Η τεχνολογία προχωράει γρήγορα και έχουν δημιουργηθεί 
νέα μέσα και μορφές μουσικής για την αξιοποίησή της. Οι επαγγελματίες της 
μουσικής το γνωρίζουν αυτό και προσπαθούν να λάβουν τα απαραίτητα μέτρα για να 
κάνουν την τεχνολογία να λειτουργήσει προς όφελός τους. 
5.2 Τα live events 
Είναι γνωστό ότι η αναδυόμενη τεχνολογία έχει μεταμορφώσει σχεδόν κάθε πτυχή 
της μουσικής - από τις ίδιες τις συσκευές μέχρι τον τρόπο που οι οπαδοί τους 
συνδέουν. Όμως, καθώς συνεχίζεται αυτή η μεταμόρφωση, ακολουθείται μια 
διαχρονική τάση: οι ζωντανές εμφανίσεις φαίνεται να έχουν ανακτήσει τη σημασία 
τους. Για τη μουσική βιομηχανία, η ανανεωμένη εστίαση στις συναυλίες οφείλεται σε 
μεγάλο βαθμό στο χάσμα μεταξύ της ψηφιακής κατανάλωσης και των χαμένων 
εσόδων. Οι νέοι, ηλικίας μεταξύ 15 και 18 ετών, που έχουν περάσει τουλάχιστον μία 
συναυλία ή / και φεστιβάλ κατά το παρελθόν έτος, ξοδεύουν το 50% των μέσων 
δαπανών τους σε ζωντανές εκδηλώσεις (δηλαδή συναυλίες, φεστιβάλ, ζωντανές 
εκδηλώσεις σε μικρούς χώρους). Ειδικότερα, οι ζωντανοί συμμετέχοντες ξοδεύουν 
κατά μέσο όρο τρεις ώρες σε μια ενιαία συναυλία ζωντανής μουσικής ή σε μια 
εκδήλωση στην ύπαιθρο. (https://www.insider.gr/eidiseis/financial-times/43637/i-
moysiki-viomihania-anastainetai-me-ti-voitheia-toy-streaming). 
Όταν οι καταναλωτές καταλαβαίνουν για πρώτη φορά τις επερχόμενες εκπομπές, 
ποικίλλουν σημαντικά ανάλογα με τον τύπο του συμβάντος. Τα κοινωνικά μέσα 
fb,twitter,instagram είναι ο μεγαλύτερος οδηγός της ευαισθητοποίησης του φεστιβάλ 
μουσικής, ακολουθούμενη από στόμα σε στόμα και, τέλος, ραδιόφωνο. Φυσικά, σε 
αυτές τις σκοτεινές περιόδους οικονομικής κρίσης, όπου τα εμπορικά σήματα 
προσπαθούν απεγνωσμένα να αποκομίσουν κέρδος, η κατανόηση του πώς οι οπαδοί 
αρχικά ακούνε για ένα γεγονός είναι εξαιρετικά σημαντική όταν προσπαθεί να 
μεγιστοποιήσει τον αντίκτυπο των χορηγιών σε αυτά τα γεγονότα. 
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Δεν αποτελεί έκπληξη το γεγονός ότι ο τύπος της μουσικής διαδραματίζει βασικό 
ρόλο στις αποφάσεις αγοράς των καταναλωτών: το 80% των συναυλιών λέει ότι το 
είδος είναι ένας σημαντικός παράγοντας για την επιλογή των εκδηλώσεων ζωντανής 
μουσικής που θα παρακολουθήσουν. Η μεγάλη βάση αφιερωμένων συναυλιών, 
καθώς και πρόσθετοι καταναλωτές που γνωρίζουν τις εκπομπές αλλά δεν τους 
παρακολουθούν, έθεσε ζωντανές μουσικές εκδηλώσεις ευθέως στο mainstream. 
Σχεδόν το 85% των συμμετεχόντων στην Ελλάδα γνωρίζουν μεγάλα φεστιβάλ, όπως 
το Rockwave, το Eject και Release Athens, ενώ το 40% γνωρίζει μικρότερα, όπως το 
Up Festival στα Κουφονήσια, το Φεστιβάλ Sani στη Χαλκιδική ή το Φεστιβάλ 
Εκδηλώσεων του Άρδα στην Ορεστιάδα. ( https://www.insider.gr/eidiseis/financial-
times/43637/i-moysiki-viomihania-anastainetai-me-ti-voitheia-toy-streaming). 
Ενώ η προσωπική εμπειρία είναι αυτό που θέτει εκτός της ζωντανής μουσικής, οι 
ψηφιακές πλατφόρμες εξακολουθούν να διαδραματίζουν ζωτικό ρόλο στην 
οικοδόμηση ενθουσιασμού. Για παράδειγμα, το 28% των ζωντανών 
παρευρισκομένων που δεν μπορούν να παρακολουθήσουν ζωντανές εκδηλώσεις λένε 
ότι ακολουθούν στα κοινωνικά μέσα ενημέρωσης, το 20% λέει ότι διαβάζουν τα 
σχόλια για τα κοινωνικά μέσα ενημέρωσης και το 30% κείμενα τους φίλους που είναι 
παρόντες. Επιπλέον, το 35% των συμμετεχόντων ζωντανής μουσικής λένε ότι 
ελέγχουν τους ιστοτόπους των καλλιτεχνών και τους λογαριασμούς των κοινωνικών 
μέσων μετά από εκδηλώσεις για να μοιραστούν φωτογραφίες και σχόλια. 
(https://www.insider.gr/eidiseis/financial-times/43637/i-moysiki-viomihania-
anastainetai-me-ti-voitheia-toy-streaming). 
 
5.3 Η μεγάλη φορολογία στην Ελλάδα 
Αυτό που είναι απροσδόκητο, ακόμα και περίεργο, είναι η σειρά των φόρων, των 
πληρωμών και των τελών που επιβάλλονται στις υπηρεσίες στην Ελλάδα. Σε 
σύγκριση με την παραγωγικότητα της χώρας, η πρόσθετη φορολογική επιβάρυνση 
αυξάνει τις τιμές και μειώνει περαιτέρω την ανταγωνιστικότητα της τοπικής 
οικονομίας. Οι συναυλίες και άλλες πολιτιστικές εκδηλώσεις, όπως το θέατρο και ο 
κινηματογράφος, είναι ιδιαίτερα δαπανηρές, καθώς οι συντελεστές ΦΠΑ κυμαίνονται 
από 17% έως 24% το 2016, λόγω του ειδικού φόρου επί των δημόσιων εκδηλώσεων, 
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ο οποίος καταβάλλεται επιπλέον του ΦΠΑ στο εισιτήριο. Οι φόροι που 
συμπεριελήφθησαν συνήθως στην ονομαστική αξία ενός εισιτηρίου συναυλιών το 
2016 ήταν: 24% ΦΠΑ (23% πριν τον Ιούλιο), 7% για την AEPI - Ελληνική Εταιρεία 
Προστασίας της Πνευματικής Ιδιοκτησίας, σχεδόν 3% και 6 έως 10% για το ενοίκιο. 
Αφού προσθέσετε το διαφημιστικό κόστος και τα έξοδα τουρισμού, σχεδόν το 80% 
των εσόδων των εισιτηρίων χάνεται ακόμα και πριν αρχίσει η συναυλία! 
Εκτός αυτού, η AEPI (η οποία είναι ιδιωτική εταιρεία) χρεώνει επιπλέον χρέωση για 
συναυλίες και άλλες εκδηλώσεις, το άθροισμα των οποίων πρέπει να απευθύνεται σε 
καλλιτέχνες. Μετά από διαβουλεύσεις με τοπικούς και ξένους καλλιτέχνες, έγινε 
σαφές ότι ελάχιστοι ερωτηθέντες έλαβαν χρήματα από την AEPI. Οι ελληνικές αρχές 
διερεύνησαν το θέμα και στις αρχές Φεβρουαρίου 2017 αποκαλύφθηκε ότι η εταιρεία 
όχι μόνο δεν πλήρωνε τα πρόστιμα που είχε εισπράξει στους νόμιμους αποδέκτες 
αλλά ότι ο μηνιαίος μισθός του Διευθύνοντος Συμβούλου ήταν 52.000 €. Η ΑΕΠΙ 
αντιπροσωπεύει 14.540 Έλληνες καλλιτέχνες και περίπου 2.200.000 ξένους 
καλλιτέχνες μέσω συμβολαίων εκπροσώπησης και δεν είχε καταβάλει καθόλου 
χρήματα στους δικαιούχους όλη αυτή τη φορά. Η εταιρεία συμφώνησε να 
παρακρατήσει το 10% των δικαιωμάτων και των προστίμων που εισπράττει, τα οποία 
υποτίθεται ότι προορίζονταν για πολιτιστικούς και φιλανθρωπικούς σκοπούς, αλλά 
αυτό δεν συνέβη ποτέ. Η υπόθεση βρίσκεται υπό διερεύνηση. 
(https://www.insider.gr/eidiseis/financial-times/43637/i-moysiki-viomihania-
anastainetai-me-ti-voitheia-toy-streaming). 
 
5.4 Τα παραδοσιακά μέσα 
Τα τελευταία χρόνια, τα παραδοσιακά μέσα ενημέρωσης έχουν αγωνιστεί να 
επιβιώσουν, τόσο από οικονομική άποψη όσο και όσον αφορά τη διαφύλαξη του 
ρόλου τους στη μουσική βιομηχανία της χώρας. Το ραδιόφωνο εξακολουθεί να 
αποτελεί σημαντική πηγή πληροφόρησης και ψυχαγωγίας στην Ελλάδα. Επί του 
παρόντος, περίπου 1.058 ραδιοφωνικοί σταθμοί εκπέμπουν τακτικά. Η μεγάλη 
πλειοψηφία είναι ιδιωτικής ιδιοκτησίας και μεταδίδεται τοπικά ή περιφερειακά. Ο 
πολυπολιτισμικός ραδιοφωνικός σταθμός εξελίσσεται επίσης γρήγορα, λόγω της 
πολιτιστικής πολυμορφίας που χαρακτηρίζει την ελληνική κοινωνία μετά την εισροή 
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μεταναστών. Ενώ ο αριθμός των Ελλήνων που ακούν ραδιόφωνο AM / FM έχει 
συρρικνωθεί οριακά κατά την τελευταία δεκαετία, έχει παραμείνει σταθερά πάνω από 
το κατώτατο όριο του 50% - το οποίο είναι ένα καλό επίπεδο, λαμβάνοντας υπόψη τις 
εναλλακτικές λύσεις (mp3s, streaming music services) κατά τη διάρκεια αυτής της 
περιόδου. Το 2016, η Melodia FM ήταν ο κορυφαίος μουσικός σταθμός, 
ακολουθούμενος από τους Rythmos, Red FM και Athens DeeJay. 
Η τοπική λαϊκή μουσική, σε συνδυασμό με τις διεθνείς επιτυχίες, εξακολουθεί να 
τροφοδοτεί τους πιο συγκρίσιμους ραδιοφωνικούς σταθμούς - τόσο δορυφορικούς 
όσο και σε απευθείας σύνδεση ραδιοφωνικούς σταθμούς - όσον αφορά το μερίδιο των 
ωρών ακρόασης. Αυτό εξηγείται βέλτιστα από το γεγονός ότι οι περισσότεροι 
ακροατές λαμβάνουν χώρα στο αυτοκίνητο (65%), όπου παλιό ραδιόφωνο AM / FM 
εξακολουθεί να κυριαρχεί, σύμφωνα με τα στοιχεία του 2016 από την δημοσκόπηση 
Kapa Research. Το μερίδιο του ραδιοφώνου στη διαφημιστική αγορά από το 2015 
παρέμεινε αρκετά σταθερό σε περίπου 10%, σε αντίθεση με την απότομη πτώση που 
παρατηρήθηκε από άλλα παλαιότερα τμήματα των μέσων ενημέρωσης, όπως οι 
εφημερίδες και τα περιοδικά. 
Όσον αφορά τον μουσικό τύπο στην Ελλάδα, υπάρχουν εννέα μουσικά περιοδικά 
(που καλύπτουν ένα ευρύ φάσμα μουσικής, όπως παραδοσιακά, pop rock και hard 
rock), με τα Sonik και Metal Hammer να είναι τα κορυφαία περιοδικά μουσικής 
εκτύπωσης. Το Avopolis Music Network είναι η πρώτη σε απευθείας σύνδεση πύλη 
μουσικής στην Ελλάδα, με περισσότερους από 360.000 μοναδικούς επισκέπτες ανά 
μήνα και πάνω από 2.100.000 προβολές σελίδων ανά μήνα, σύμφωνα με την 
Demographics Nielsen. 
Στην τηλεόραση, το MAD TV είναι το πρώτο τηλεοπτικό δίκτυο στην Ελλάδα που 
εκπέμπει προγραμματισμό μουσικής, συμπεριλαμβανομένων βίντεο, μουσικών 
ειδήσεων και συνεντεύξεων, καθώς και συναυλίες. 
 
5.5 Το παρόν και το μέλλον 
Η μουσική βιομηχανία στην Ελλάδα πάσχει από οικονομικά προβλήματα που 
μαστίζουν όλες τις εμπλεκόμενες εταιρείες και σημαίνουν ότι καταλήγουν να 
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μειώνονται, γεγονός που αφήνει ικανά στελέχη εκτός εργασίας. Οι περισσότεροι από 
αυτούς τους ανθρώπους δημιούργησαν τις δικές τους εταιρείες, ειδικά στη διοίκηση, 
που πωλούσαν τις γνώσεις τους σχετικά με τις υπηρεσίες προώθησης στους 
καλλιτέχνες. Ορισμένες ετικέτες δίσκων, ιδιαίτερα ανεξάρτητες, μετατράπηκαν από 
πωλήσεις σε διοργανώνοντας συναυλίες και ζωντανές εκδηλώσεις, συνεχίζοντας να 
λειτουργούν ως κανάλι εναλλακτικού περιεχομένου για την υπόλοιπη μουσική 
βιομηχανία. 
Συγκεκριμένα, επειδή στοχεύουν συγκεκριμένα μουσικά είδη (π.χ. indie pop, metal), 
εξειδικευμένες αγορές ή / και ξεχωριστούς καλλιτέχνες, οι ανεξάρτητες ετικέτες 
καλλιεργούν πολιτιστική διαφορά. Ας μην ξεχνάμε ότι η Ελλάδα παραμένει μια χώρα 
όπου η εθνική ταυτότητα και ο εθνικός πολιτισμός είναι ιδιαίτερα αμφισβητούμενα 
πολιτικά και πολιτιστικά θέματα. 
Πρόσφατα στοιχεία σχετικά με τις στάσεις των καταναλωτών στην Ελλάδα από τη 
Στατιστική Υπηρεσία της χώρας ELSTAT δείχνουν ότι οι καταναλωτές έχουν 
επηρεαστεί απίστευτα από τη χρηματοπιστωτική κρίση και ότι τείνουν να ξοδεύουν 
λιγότερα από ό, τι πριν. Μέσα σε αυτό το περιβάλλον αβεβαιότητας, αναφέρθηκαν 
ανησυχίες ότι τα στοιχεία για την κατανάλωση μουσικών προϊόντων θα μειωθούν στο 
εγγύς μέλλον. Ωστόσο, παρά το κατακερματισμένο τοπίο, δεν υπάρχει αμφιβολία ότι 
η μουσική παραμένει ένα ζωτικό μέρος του μενού ψυχαγωγίας της Ελλάδας. Υπάρχει 
ένα παράδοξο φαινόμενο στη συμπεριφορά των Ελλήνων καταναλωτών, καθώς οι 
περισσότεροι άνθρωποι τείνουν να μην αγοράζουν μουσικά προϊόντα, αλλά είναι 
αρκετά πρόθυμοι να πληρώσουν πολλά χρήματα για να δουν μια ζωντανή 
παράσταση. (ΕΛΣΤΑΤ, 2017). 
Η κατανάλωση μουσικής έχει αλλάξει δραστικά στην Ελλάδα, αλλά και παντού. Οι 
καταναλωτές θα συνεχίσουν να εξερευνούν τα ψηφιακά κανάλια, αλλά το βινύλιο, το 
οποίο αντιπροσωπεύει πλέον το 6% των πωλήσεων φυσικού άλμπουμ στην Ελλάδα, 
είναι έτοιμο να αναπτυχθεί, όσο οι ετικέτες και οι καλλιτέχνες δημιουργούν 
μοναδικές προσφορές. Ωστόσο, δεν είναι μόνο θέμα φυσικής και ψηφιακής. 
Παραδείγματος χάριν, ο ροκ παραμένει το κυρίαρχο είδος για τις πωλήσεις άλμπουμ, 
ενώ το pop ξεχωρίζει με βάση τη διαδρομή. Έτσι, με την επίτευξη επιτυχίας σε 
οποιαδήποτε αγορά, η νίκη το 2017 και πέρα θα εξαρτάται από τη σαφή κατανόηση 
[75] 
 
του τι αναζητούν οι καταναλωτές - και την εξεύρεση τρόπων για την επίτευξη. 
(ΕΛΣΤΑΤ, 2017). 
 
Κεφάλαιο 6. Έρευνα ελκυστικότητας των μέσων 
προώθησης στο αγοραστικό κοινό 
Στα πλαίσια της παρούσας εργασίας, πραγματοποιήθηκε μια έρευνα με τη μέθοδο του 
ερωτηματολογίου , η δομή του οποίου παρατίθεται στο παράρτημα (σελ.107). Οι 
ερωτήσεις είχαν ως στόχο την παρατήρηση της ενασχόλησης του κοινού με τις νέες 
τεχνολογίες και τα social media καθώς και την ελκυστικότητα των διαφημίσεων και 
της προώθησης των καλλιτεχνών μέσα σε αυτά. Σημαντικό είναι ότι για τις ανάγκες 
της έρευνας ερωτήθηκαν άνθρωποι διαφόρων ηλικιών και οι πιθανές απαντήσεις 
κινούνται στη σφαίρα της πραγματικότητας, ούτως ώστε να μην οδηγηθούμε σε 
λανθασμένα συμπεράσματα. Τέλος, η έρευνα απευθύνεται σε όσους επιθυμούν να 
έχουν μια γενική εικόνα της συμπεριφοράς του αγοραστικού κοινού σε ότι αφορά τις 
μουσικές του συνήθειες, καθώς και σε όσους στοχεύουν στην ανάλυση των νέων 
μεθόδων digital marketing και την αποτελεσματικότητά τους στο ευρύ κοινό.  
Στην παρούσα έρευνα συμμετείχαν 75 άτομα από διαφορετικές κοινωνικές τάξεις που 
δεν ασχολούνται επαγγελματικά με τη μουσική, εκ των οποίων το 46,7% ήταν άνδρες 
και το 53,3% γυναίκες.  
Φύλο 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
άρρεν 35 46,7 46,7 46,7 
θήλυ 40 53,3 53,3 100,0 
Total 75 100,0 100,0  
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Ηλικία 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
15-20 9 12 12 12 
21-30 15 20,0 20,0 32 
31-40 27 36 36 68 
41-50 14 18,67 18,67 86,67 
51-60 5 6,66 6,66 93,33 
61+ 5 6,66 6,66 100,0 
Total 75 100,0 100,0  
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Ηλικιακά, το 36% των ερωτηθέντων ήταν 31-40 ετών, το 20% 21-30 και ένα πολύ 
κοντινό ποσοστό,18,67%, 41-50. Το 13,3%  είχε ηλικία 15-20 έτη και από 6,7% 51-
60 και άνω των 60 ετών. 
Μουσική 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
ελληνική 46 61,33 61,33 61,33 
ξένη 29 38,67 38,67 100,0 
Total 75 100,0 100,0  
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Στην ερώτηση της επιλογής μεταξύ ελληνικής και ξένης μουσικής , το 61,33% των 
συμμετεχόντων προτιμά να ακούει ελληνική μουσική και το υπόλοιπο 38,67% ξένη 
μουσική. 
 
Νέες τεχνολογίες 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid ναι 75 100,0 100,0 100,0 
 
Όλοι οι συμμετέχοντες είπαν πως ασχολούνται με τις νέες τεχνολογίες. 
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Social_media 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
λίγο 9 12 12 12 
μέσος χρήστης 20 26,66 26,66 38,66 
αρκετά 26 34,67 34,67 73,34 
πολύ 20 26,66 26,66 100,0 
Total 75 100,0 100,0  
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Όσον αφορά την ενασχόληση με τα social media, το 33,3% είπαν πως τα 
χρησιμοποιούν αρκετά, το 26,67% πολύ και ένα ίδιο ποσοστό είναι μέσοι 
χρήστες και το 12% τα χρησιμοποιούν λίγο. 
 
Μέσο 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
ραδιόφωνο-CD 20 26,67 26,67 26,67 
Κινητό τηλέφωνο 20 26,67 26,67 53,34 
Mp3-player 8 10,66 10,66 64 
Η/Υ 27 36 36 100,0 
Total 75 100,0 100,0  
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Το μέσο που χρησιμοποιούν συχνότερα για να ακούσουν μουσική είναι κατά 36% ο 
Η/Υ, κατά 26,7% το ραδιόφωνο-CD, και σε ένα ίδιο ποσοστό το Κινητό τηλέφωνο 
και κατά 10,66% το Mp3-player. 
 
Δραστηριότητα 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
όχι 6 8 8 8 
σπάνια 23 30,67 30,67 38,67 
συχνά 19 25,33 25,33 64 
αρκετά συχνά 27 36 36 100,0 
Total 75 100,0 100,0  
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Το 30,67% είπαν πως παρακολουθούν τη δραστηριότητα κάποιου καλλιτέχνη στα SM 
σπάνια, άλλο ένα 36% αρκετά συχνά, το 25,33% συχνά και το 8% δεν την 
παρακολουθούν καθόλου. 
Κοινοποίηση 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
σπάνια 11 14,66 14,66 14,66 
συχνά 24 32 32 46,66 
αρκετά συχνά 19 25,34 25,34 25,34 
πολύ συχνά 21 28 28 100,0 
Total 75 100,0 100,0  
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Ακολούθως, από 32% δήλωσαν πως κοινοποιούν μουσικά κομμάτια συχνά, το  
25,34% και το 28% αρκετά και πολύ συχνά αντίστοιχα και το 14,66% σπάνια. 
Νέες τάσεις 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2,00 15 20,0 20,0 20,0 
4,00 30 40,0 40,0 60,0 
5,00 30 40,0 40,0 100,0 
Total 75 100,0 100,0  
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Σε κλίμακα από το 1 έως το 5 (1=καθόλου έως 5=πολύ καλά), το 40% απάντησαν 
πως γνωρίζουν τις νέες τάσεις στη μουσική βιομηχανία καλά, ένα ίδιο ποσοστό πολύ 
καλά και μόλις 20% απάντησαν πως γνωρίζουν λίγα ή σχεδόν καθόλου (απάντηση 2). 
Αγορά 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
ναι 15 20,0 20,0 20,0 
όχι 60 80,0 80,0 100,0 
Total 75 100,0 100,0  
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Το 80% είπαν πως δεν αγοράζουν μουσική είτε ως CD είτε με ψηφιακή μορφή, ενώ 
μόνο το 24% είναι συνδρομητές σε κάποιο κανάλι (youtube, spotify κλπ). 
 
Συνδρομή 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
ναι 18 24 24 24 
όχι 57 76 76 100,0 
Total 75 100,0 100,0  
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Demo teasers μέσο 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
κανένα 7 9,33 9,33 9,33 
ραδιόφωνο 17 22,67 22,67 32 
τηλεόραση 11 14,67 14,67 46,67 
Social Media-Internet 40 53,33 53,33 100,0 
Total 75 100,0 100,0  
[87] 
 
 
Στη συνέχεια, το 53,33% είπαν πως ακούνε συχνότερα teasers σε Social Media-
Internet, το 22,67% στο ραδιόφωνο, το 14,67% στην τηλεόραση και το 9,33% δεν 
ακούνε πουθενά. 
Demo teasers 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1,00 
2,00 
2 
17 
02,67 
22,67 
02,67 
22,67 
02,67 
25,34 
3,00 26 34,66 34,66 60,00 
4,00 16 21,33 21,33 81,33 
5,00 14 18,67 18,67 100,0 
Total 75 100,0 100,0  
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Από το 1 έως το 5 (1=καθόλου...5=πολύ), το 2,67% απάντησε πως ένα demo teaser 
δεν τους προκαλεί καμία αναμονή για την νέα κυκλοφορία, το 22,67% είπαν πως τους 
κάνει να περιμένουν μια νέα κυκλοφορία λίγο, το 34,66% μέτρια, το 21,33% αρκετά 
και το 18,67% πολύ. 
Eμφανίσεις 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
ναι 50 66,7 66,7 66,7 
όχι 25 33,3 33,3 100,0 
Total 75 100,0 100,0  
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Το 66,7% είπαν πως έχουν πάει σε εμφανίσεις καλλιτεχνών λόγω της προβολής τους 
στα ΜΜΕ ή στα social media και το 53,3%έχουν πάει σε κάποια μουσική εκδήλωση 
λόγω της ελκυστικότητας της αφίσας της. 
 
μουσική_εκδήλωση 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
ναι 40 53,3 53,3 53,3 
όχι 35 46,7 46,7 100,0 
Total 75 100,0 100,0  
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Eξώφυλλα 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1,00 12 16,00 16,00 16,00 
2,00 29 38,67 38,67 54,67 
3,00 18 24,00 24,00 78,67 
4,00 9 12,00 12,00 90,67 
5,00 7 9,33 9,33 100,0 
Total 75 100,0 100,0  
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Με κλίμακα από το 1 έως το 5 (1=καθόλου...5=πολύ), το 54,67% παρατηρούν τα 
εξώφυλλα των albums των καλλιτεχνών καθόλου ως λίγο, το 24% μέτρια και ένα 
21,33% πολύ και αρκετά και πολύ. 
Πειρατεία 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
κακή 37 49,33 49,33 49,33 
καλή 4 5,33 5,33 54,66 
ουδέτερη 22 29,34 29,34 84,00 
δεν με ενδιαφέρει 12 16,00 16,00 100,0 
Total 75 100,0 100,0  
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Το 49,33% είπαν πως έχουν κακή γνώμη για την πειρατεία, το 29,34% ουδέτερη, το 
16% είναι αδιάφοροι και ευτυχώς μόλις το 5,33% έχουν καλή άποψη. Ωστόσο όπως 
φαίνεται και παρακάτω το συντριπτικό 93,33% έχουν γίνει λήπτες πειρατικής 
μουσικής για οποιονδήποτε λόγο. 
λήψη 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
ναι 70 93,33 93,3 93,3 
όχι 5 6,67 6,67 100,0 
Total 75 100,0 100,0  
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Παρακίνηση 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Ο Καλλιτέχνης 49 65,33 65,33 65,33 
Η διαφήμιση 13 17,33 17,33 82,66 
Το εξώφυλλο-Η εικόνα 8 10,67 10,67 93,33 
Το κομμάτι 1 1,33 1,33 94,66 
Τίποτα 4 5,34 5,34 100,0 
Total 75 100,0 100,0  
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Τέλος, το 65,33% είπαν πως αυτό που τους παρακινεί περισσότερο για να αγοράσουν 
μια δισκογραφική δουλειά είναι ο καλλιτέχνης, το 17,33% η διαφήμιση,10,67% το 
εξώφυλλο και τέλος το 1,33% το κομμάτι, ενώ ένα ποσοστό 5,34% δεν παρακινείται 
από τίποτα. 
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Κεφάλαιο 7. Συμπεράσματα 
Το τοπίο της μουσικής βιομηχανίας συνεχίζει να μεταμορφώνεται, τόσο από 
οικονομική όσο και από κοινωνική σκοπιά, σε μεγάλο βαθμό λόγω της εκπληκτικής 
ανόδου του Διαδικτύου και των συναφών τεχνολογικών εξελίξεων. Αν και ο 
εκτοπισμός των πωλήσεων λόγω παράνομης ανταλλαγής αρχείων πιθανότατα 
συνέβαλε σημαντικά στη δραστική πτώση των πωλήσεων ρεκόρ στις αρχές της 
δεκαετίας του 2000, ο αντίκτυπος του Διαδικτύου αντιπροσωπεύει πλέον μια 
ευρύτερη αλλαγή που παρουσιάζει τη μουσική βιομηχανία με ένα σύνολο μοναδικών 
προκλήσεων και ευκαιριών. 
Αυτή η μετατόπιση των προτιμήσεων των καταναλωτών και η επέκταση της επιλογής 
τους πιθανότατα δημιουργεί μια πιο ακριβή αναπαράσταση του χρονοδιαγράμματος 
ζήτησης της ελεύθερης αγοράς για τη μουσική. Ενώ οι ακροατές μουσικής 
απολαμβάνουν μεγαλύτερη επιλογή και χαμηλότερες τιμές, η αξία των πωλήσεων 
ρεκόρ συνεχίζει να επιδεινώνεται. Ο αρνητικός, στατιστικά σημαντικός και 
οικονομικά σημαντικός συντελεστής της μεταβλητής τάσης του χρόνου σε σχέση με 
την αξία των πωλήσεων ρεκόρ υποστηρίζει την έννοια της καθοδικής τροχιάς που 
αρχίζει στη στροφή της χιλιετίας. Η υψηλή συσχέτιση μεταξύ της χρονικής τάσης και 
της διείσδυσης της ευρυζωνικότητας, επίσης αρνητική και σημαντική όταν 
περιλαμβάνεται μεμονωμένα, μεταβλητές υποδηλώνει περαιτέρω τη σημασία του 
Διαδικτύου και των ευρύτερων επιρροών του. 
Είναι ενδιαφέρον το γεγονός ότι στην έρευνα που πραγματοποιήθηκε στην παρούσα 
εργασία φαίνεται πως οι χρήστες στην πλειοψηφία τους ενδιαφέρονται για την νεα 
τεχνολογία, τα social media και την εξέλιξή τους, χρησιμοποιούν τα σύγχρονα μέσα 
για να ακούνε μουσική, δεν πείθονται τόσο από τις διαφημίσεις κάθε είδους, αλλά 
παρ’ όλα αυτά παρακινούνται έμμεσα από τη δραστηριότητα του καλλιτέχνη στα 
social media και όχι μόνο.  
Το πολύ λυπηρό είναι πως το ερωτηθέν κοινό, σχεδόν κατά 100% απάντησε πως έχει 
γίνει λήπτης πειρατικής μουσικής και το ακόμη πιο λυπηρό είναι πως σχεδόν στο 
σύνολό του δεν έχει ξεκάθαρη αρνητική άποψη για αυτήν. 
.Οι πρόοδοι του Διαδικτύου έχουν κάνει την ευρεία διανομή της μουσικής εύκολη και 
προσιτή, επιτρέποντας σε ορισμένους να παραιτηθούν από την προηγούμενη 
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αναγκαιότητα της υπογραφής συμφωνίας. Επιπλέον, το φαινόμενο των κοινωνικών 
μέσων ενημέρωσης και η ανάπτυξη των διαδικτυακών μουσικών κοινοτήτων έχουν 
επιτρέψει στους καλλιτέχνες να συνδέονται και να εγκαθίστανται με την κατάλληλη 
βάση και να παρέχουν νέες τεχνικές μάρκετινγκ για ήδη καθιερωμένες πράξεις. 
Μερικοί μουσικοί έχουν αρχίσει να χρησιμοποιούν αυτά τα νέα καταστήματα για να 
απελευθερώσουν μερίδες ή, σε ορισμένες περιπτώσεις, όλη τη μουσική τους δωρεάν 
ως μοναδικό είδος δειγματοληψίας προώθησης για ζωντανή απόδοση, η κύρια 
δηλαδή πηγή εισοδήματος για τους περισσότερους καλλιτέχνες. 
Αυτή η αντιστρεπτή στρατηγική, μεταξύ άλλων εξελίξεων που τροφοδοτούνται από 
τις άμεσες και έμμεσες επιρροές του Διαδικτύου, μπορεί να βοηθήσει στην περιγραφή 
της επέκτασης της συναυλίας κατά τη διάρκεια της συρρίκνωσης της δισκογραφικής 
βιομηχανίας. Ξεκινώντας από τη δεκαετία του 2000, η επιχείρηση ζωντανής μουσικής 
γνώρισε πρωτοφανή ανάπτυξη, ιδίως από κάτω προς τα πάνω. Αυτή η 
αναπτυσσόμενη βάση μπορεί να αποδοθεί στην ικανότητα των μικρότερων πράξεων 
να προωθούνται εύκολα και να εγκαθιστούν και να επεκτείνουν τις ακολουθίες τους. 
Μέσα στις κορυφαίες τάξεις του τομέα της ζωντανής μουσικής, τα φεστιβάλ 
μουσικής έχουν αποδειχθεί η κινητήρια δύναμη τόσο των πωλήσεων εισιτηρίων όσο 
και των εσόδων. Οι συναυλίες μπορεί να μην έχουν την πλήρη λύση στις απώλειες 
των ρεκόρ πωλήσεων, αλλά πιθανότατα θα συνεχίσουν να διαδραματίζουν όλο και 
πιο σημαντικό ρόλο στην ευρύτερη μουσική βιομηχανία. 
Καθώς πολλές από τις βασικές λειτουργίες της δισκογραφικής εταιρείας δεν έχουν 
σημασία, θα αναγκαστούν να μειώσουν τις αναποτελεσματικότητές τους και να 
εργαστούν για την ανάπτυξη καινοτόμων επιχειρηματικών στρατηγικών. Ένας τρόπος 
με τον οποίο οι εταιρείες αυτές μπορούν να παραμείνουν χρήσιμες είναι η μετατόπιση 
της εστίασής τους στην ολοκληρωτική ηλεκτρονική προώθηση των καλλιτεχνών και 
η δημιουργία καινοτόμων λύσεων στον τομέα του digital marketing ώστε να 
απλώσουν ακόμα περισσότερο τα δίχτυα τους στο κοινό – στόχο αλλά και να το 
κρατήσουν προσκολλημένο πάνω τους. 
Εν κατακλείδι δεν υπάρχει αμφιβολία ότι οι ευρείες κοινωνικές και οικονομικές 
επιπτώσεις του Διαδικτύου είχαν αρνητικές επιπτώσεις στα ρεκόρ πωλήσεων. Οι 
επιπτώσεις του Διαδικτύου έχουν καταργήσει τις ανεπάρκειες στο αρχικό σύστημα 
επιτρέποντας στους καλλιτέχνες να φτάσουν εύκολα σε ένα ουσιαστικά απεριόριστο 
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κοινό και να παρέχουν στους καταναλωτές χαμηλότερες τιμές και μια συνεχώς 
αυξανόμενη επιλογή μουσικής. Οι νέες επιχειρηματικές ευκαιρίες, ιδίως στους τομείς 
της ψηφιακής διανομής και της ζωντανής ψυχαγωγίας, πιθανότατα θα αποτελέσουν 
το επίκεντρο της εξέλιξης του Διαδικτύου τα επόμενα χρόνια. Προχωρώντας μπροστά 
και ατενίζοντας το μέλλον με αισιοδοξία, καταλήγουμε ότι η επιτυχία της μουσικής 
βιομηχανίας εξαρτάται  από την καινοτομία, τον ακρογωνιαίο λίθο της εποχής μετά 
το Internet. Ευτυχώς ή δυστυχώς, ο δρόμος της εξέλιξης θα είναι πάντα ατελείωτος. 
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Παράρτημα 
Ερωτηματολόγιο 
1. Φύλο 
 Άρρεν     Θήλυ 
2. Ηλικία 
15-20    21-30      31-40         41-50     51-60       61+ 
3. Τι μουσική προτιμάτε; 
 Ελληνική   Ξένη 
4. Ενασχόληση με τις νέες τεχνολογίες 
 Ναι          Όχι 
5. Ενασχόληση με τα social media 
 Καθόλου    Λίγο    Μέσος Χρήστης   Αρκετά   Πολύ 
6. Ποιο μέσο χρησιμοποιείτε συχνότερα για να ακούτε μουσική; 
 Ραδιόφωνο-CD    Κινητό τηλέφωνο  Mp3-player    Υπολογιστής    
Άλλο μέσο 
7. Παρακολουθείτε τη δραστηριότητα κάποιου καλλιτέχνη στα SM; 
 Όχι     Ναι-Σπάνια   Ναι-Συχνά    Ναι-Αρκετά Συχνά 
8. Κοινοποιείτε συχνά μουσικά κομμάτια στα SM; 
 Ποτέ     Σπάνια     Συχνά    Αρκετά Συχνά    Πολύ Συχνά 
9. Με κλίμακα από το 1 έως το 5 σε ποιο βαθμό γνωρίζετε τις νέες τάσεις 
στη μουσική βιομηχανία;(1=καθόλου..5=πολύ καλά) 
1   2   3   4   5 
10. Αγοράζετε μουσική είτε ως cd είτε με ψηφιακή μορφή; 
 Ναι    Όχι 
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11. Είστε συνδρομητής σε κάποιο κανάλι (youtube, spotify κλπ); 
 Ναι   Όχι 
12. Τα Teasers είναι διαφημιστικά μηνύματα που περιέχουν μικρό κομμάτι 
της δισκογραφικής δουλειάς που πρόκειται να κυκλοφορήσει. Σε ποιό 
μέσο τα ακούτε συχνότερα; 
 Κανένα    Ραδιόφωνο   Τηλεόραση   SocialMedia-Internet   
13. Σε τι βαθμό, από το 1 έως το 5, σας κάνει ένα teaser να περιμένετε μια νέα 
κυκλοφορία; (1=καθόλου...5=πολύ) 
1  2   3   4   5  
14.  Έχετε πάει σε εμφανίσεις καλλιτεχνών λόγω της προβολής τους στα 
ΜΜΕ ή στα social media; 
 Ναι    Όχι 
15. Έχετε πάει σε κάποια μουσική εκδήλωση λόγω της ελκυστικότητας της 
αφίσας της; 
 Ναι    Όχι 
16. Με κλίμακα από το 1 έως το 5, πόσο παρατηρείτε τα εξώφυλλα των 
albums των καλλιτεχνών? (1=καθόλου...5=πολύ) 
1   2  3   4   5 
17. Τι γνώμη έχετε για την πειρατεία στην μουσική; 
 Κακή     Καλή    Ούτε καλή-ούτε κακή    Δε με αφορά 
18. Έχετε γίνει λήπτης πειρατικής μουσικής για οποιονδήποτε λόγο; 
 Ναι    Όχι 
19. Τι από τα παρακάτω σας παρακινεί περισσότερο για να αγοράσετε μια 
δισκογραφική δουλειά; 
 Ο Καλλιτέχνης      Η διαφήμιση     Το εξώφυλλο-Η εικόνα     Το κομμάτι   
 Τίποτα      
